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Señores miembros del Jurado: 
 
En cumplimiento del Reglamento de Grados y Títulos de la Universidad Cesar 
Vallejo presento ante ustedes la tesis titulada: “Marketing Relacional Y La 
Fidelización De Los Clientes De La Empresa Distribuidora Industrial Líder 
SAC., Lima-2017”, la presente investigación es de diseño no experimental 
descriptivo - correlacional, la cual se encuentra estructurada en seis capítulos, de 
la siguiente manera, introducción, método, resultados, discusión, conclusión y 
recomendaciones. Su objetivo fue determinar la relación entre marketing relacional 
y la fidelización de los clientes de la empresa Distribuidora Industrial Líder SAC., 
Lima-2017., la misma que someto a vuestra consideración y espero que cumpla 






















PÁGINAS PRELIMINARES ii 
Página del Jurado iii 
Dedicatoria iv 
Agradecimiento v 





I INTRODUCCIÓN 1 
1.1 Realidad problemática 2 
1.2 Trabajos previos 5 
1.3 Teorías relacionadas al tema 10 
1.4 Formulación del problema 32 
1.5 Justificación del estudio 33 
1.6 Hipótesis 35 
1.7 Objetivos 36 
II. MÉTODO 37 
2.1 Diseño de Investigación 38 
2.2 Variables, operacionalización 39 
2.3 Población y muestra 45 
2.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 46 
2.5 Métodos de análisis de datos 51 
2.6 Aspectos éticos 52 
III. RESULTADOS 53 
3.1 Análisis descriptivo 54 
3.2 Contratación de las hipótesis 60 
IV. DISCUSIÓN 65 
V. CONCLUSIONES 70 
VI. RECOMENDACIONES 73 







Índice de Tablas 
 
Tabla N° 1. Del marketing transaccional al relacional ............................................................ 12 
Tabla N° 2. Operacionalización de la Variable 1 ..................................................................... 43 
Tabla N° 3. Operacionalización de la Variable 2 ..................................................................... 44 
Tabla N° 4. Escala De Likert ...................................................................................................... 46 
Tabla N° 5. Validación según juicio de expertos ..................................................................... 48 
Tabla N° 6. Análisis de confiabilidad V1: Marketing Relacional ............................................ 49 
Tabla N° 7. Análisis de confiabilidad V2: Fidelización de los clientes .................................. 49 
Tabla N° 8. Análisis de confiabilidad V1 y V2: Marketing Relacional y Fidelización de los 
clientes ........................................................................................................................................... 50 
Tabla N° 9. Escala de interpretación para la correlación positiva de Spearman ................ 51 
Tabla N° 10. Variable 1 ............................................................................................................... 54 
Tabla N° 11. Variable 1-Dimensión 1 ........................................................................................ 55 
Tabla N° 12. Variable 1-Dimensión 2 ........................................................................................ 56 
Tabla N° 13. Variable 1-Dimensión 3 ........................................................................................ 57 
Tabla N° 14. Variable 1-Dimensión 4 ........................................................................................ 58 
Tabla N° 15. Variable 2 ............................................................................................................... 59 
Tabla N° 16. Tabla cruzada, Rho de Spearman de la V1 y V2 ............................................. 60 
Tabla N° 17. Tabla cruzada, Rho de Spearman de la V1D1 y V2 ........................................ 61 
Tabla N° 18. Tabla cruzada, Rho de Spearman de la V1D2 y V2 ........................................ 62 
Tabla N° 19. Tabla cruzada, Rho de Spearman de la V1D3 y V2 ........................................ 63 



















Índice de Figuras 
 
 
Figura N° 1. Estructura del Diseño de Investigación .............................................................. 38 
Figura N° 2. Variable 1................................................................................................................ 54 
Figura N° 3. Variable 1-Dimensión 1 ........................................................................................ 55 
Figura N° 4. Variable 1-Dimensión 2 ........................................................................................ 56 
Figura N° 5. Variable 1-Dimensión 3 ........................................................................................ 57 
Figura N° 6. Variable 1-Dimensión 4 ........................................................................................ 58 


























Índice de Anexos 
 
 
Anexo N° 1. Ventas de los últimos 4 años de la empresa Distribuidora Industrial Líder 
SAC. ............................................................................................................................................... 81 
Anexo N° 2. Matriz de Consistencia Tipo A ............................................................................. 82 
Anexo N° 3. Matriz de Operacionalización de Variables ........................................................ 83 
Anexo N° 4. Matriz de Consistencia Tipo B ............................................................................. 84 
Anexo N° 5. Tabla de Especificaciones - Variable 01 - Marketing Relacional .................... 85 
Anexo N° 6. Tabla de Especificaciones - Variable 02 - Fidelización de los Clientes ......... 85 
Anexo N° 7. Cuestionario de Marketing Relacional ................................................................ 86 
Anexo N° 8. Cuestionario de Fidelización de los Clientes ..................................................... 88 
Anexo N° 9. Validación por Juicio de Expertos para la Variable 01: Marketing Relacional
 ........................................................................................................................................................ 90 
Anexo N° 10. Validación por Juicio de Expertos para la Variable 02: Fidelización de los 
Clientes .......................................................................................................................................... 91 
Anexo N° 11. Cálculo de Baremos ............................................................................................ 92 
Anexo N° 12. Confiabilidad ........................................................................................................ 93 
Anexo N° 14. Base de Datos Excel........................................................................................... 95 
Anexo N° 15. Base de Datos SPPS22 ..................................................................................... 96 
Anexo N° 16. Matriz de Evidencias Internas para la discusión ............................................. 97 
Anexo N° 17. Matriz de Evidencias Externas para la discusión ............................................ 98 
Anexo N° 18. Cartera de Clientes ............................................................................................. 99 
Anexo N° 19. Lista de Precios para la Cartera de Clientes ................................................. 100 
Anexo N° 21. ERP Sistema SICO Industrial .......................................................................... 102 
Anexo N° 22. ERP Ventas - SICO Industrial.......................................................................... 103 
Anexo N° 23. Validación de los Instrumentos de Recolección de Datos para la Variable 
01-Marketing Relacional ............................................................................................................ 104 
Anexo N° 24. Validación de los Instrumentos de Recolección de Datos para la Variable 
02-Fidelizacion de los Clientes ................................................................................................. 114 
Anexo N° 25. Evaluación de la similitud del instrumento con Turnitin ............................... 124 














El presente trabajo de investigación, es de tipo descriptiva correlacional tuvo como 
objetivo determinar la relación entre el marketing relacional y la fidelización de 
clientes, surgió como respuesta a la problemática de la empresa, tras las escasas 
y deficientes estrategias de retención. Se utilizaron las teorías de Rosendo y 
laguna, Sánchez y Valenzuela para marketing relacional, para fidelización las de 
Alcaide, Chiesa y Saldaña. Tuvo una población finita y se realizó una muestra tipo 
censo, conformada por 39 personas de la cartera de clientes de la empresa según 
criterios de inclusión y exclusión, dichos datos se recolectaron a través de la 
encuesta, teniendo como instrumento un cuestionario para cada variable, con 33 y 
31 ítems respectivamente, bajo la escala de Likert. Una vez recolectados todos los 
datos, dicha información fue registrado en Excel, luego fue procesada en el 
programa estadístico SPSS V.22.0, después de ser analizado e interpretado, dio 
como resultado una confiabilidad de 0.974 a través del coeficiente alfa de 
Cronbach, indicando que existe una alta confiabilidad en la investigación, además 
se obtuvo como resultado un alto coeficiente de correlación de Spearman igual a 
0.756 y un nivel de significancia de 0.000, que al ser menor a 0.05, nos permite 
rechazar la hipótesis nula. Por lo tanto, se concluye que existe relación entre el 
marketing relacional y la fidelización de los clientes de la empresa Distribuidora 
Industrial Líder SAC. Se recomienda contar con estrategias de marketing relacional 
que permitan afianzar e incrementar la fidelización del cliente. 
 
 













The present research work, is descriptive correlational aimed to determine the 
relationship between relationship marketing and customer loyalty, arose in response 
to the problem of the company, after the scarce retention strategies. The theories of 
Rosendo y Laguna, Sanchez and Valenzuela were used for relational marketing, for 
loyalty those of Alcaide, Chiesa and Saldaña. It had a finite population and a census 
type sample was made, consisting of 39 people from the company´s client portfolio 
according to inclusion and exclusion criteria. These data were collected through a 
survey, having as a tool a questionnaire for each variable, with 33 and 31 items, 
respectively, under the Likert scale. Once all the data were collected, this 
information was recorded in Excel, then it was processed in the statistical program 
SPSS V.22.0, after being analyzed and interpreted, it resulted in a reliability of 0.974 
through the Cronbach´s alpha coefficient, indicating that there is a high reliability in 
the research, and a high Spearman correlation coefficient equal to 0.756 and a level 
of significance of 0.000, was obtained, which being less to 0.05, allows us to reject 
the null hypothesis. Therefore, it is concluded that there is a relationship between 
relational marketing and customer loyalty of the company Distribuidora Industrial 
Líder SAC. It is recommended to have relational marketing strategies that allow to 
strengthen and increase customer loyalty. 
 
 




































1.1  Realidad problemática 
 
En el entorno competitivo actual del Perú, son cada vez más los mercados 
saturados, alta competencia y clientes con diferentes peculiaridades de 
consumo, con productos muy semejantes, clientes más exigentes, lo que 
complica aún más la captación nuevos clientes. Ante este escenario, las 
empresas están renovando la forma de desarrollar sus estrategias de marketing, 
con el objetivo principal de retener a los clientes, fidelizarlos a tendiendo sus 
necesidades de manera personalizada y hacer que sean rentables para la 
organización. 
Referirse a marketing relacional no es nuevo, Morgan y Hunt en 1994, 
consideraban que toda actividad relacionada a la creación, desarrollo y 
conservación de las relaciones de reciprocidad eran marketing relacional. El 
cambio tan acelerado del comercio y la sociedad ha ocasionado que en diversos 
casos se deje de lado esa relación cercana que se daba con los clientes en años 
anteriores. No solo se trata de captar clientes nuevos cada día, sino de 
conservar a los clientes más fieles a nuestra marca, producto y servicio, 
ofreciéndoles mayores beneficios y estos a su vez se sientan relacionados y 
conectados con la empresa. “El gran reto hoy es diferenciarse del resto de los 
negocios, para ello es importante atender de manera diferente a los clientes 
preferentes y que ellos sientan una experiencia propia de la marca, y no de otro 
“expresa Hernández Rafael; director de planeamiento estratégico de Publicidad 
Causa.  
El éxito para toda organización, es la capacidad para poner en práctica las 
estrategias de fidelización al cliente, y así reducir el costo que implicaría 
conseguir nuevos clientes, para incrementar la relación de estos, se debe 
reconocer la particularidad de cada cliente y satisfacer sus necesidades únicas, 
para así consolidar un crecimiento sostenible y que esto contribuya con altos 
índices de rentabilidad. 
Según Chiesa (2010, p.232), “[…]el 68% clientes se marchan principalmente por 
el trato que se brindó durante el proceso de compra tales como la poca atención, 
trato impersonal, poco cariñoso, no facilitar la ayuda, excesiva lentitud, esperas 




Son los principales motivos por el cual los clientes no se encuentran satisfechos 
y desisten de una futura compra. 
A nivel nacional existen diversas empresas que se interesan y preocupan por 
fidelizar a sus clientes, tal es el caso de Interbank cuenta con información de la 
oferta del producto y mejoras en el seguimiento y monitoreo de oportunidades 
de venta gracias al software de Tecnocom lo cual le permite gestionar de 
manera proactiva la cartera de clientes en función a su perfil, permitiéndole 
diseñar programas de fidelización en función a la multitud de criterios, (portal 
del banco Interbank). Otra empresa es Vivanda, que fideliza a sus clientes por 
medio del reconocimiento de cada una de sus necesidades y gustos, pues le 
ofrece lo que realmente necesitan ,brindándoles descuentos en los productos 
que más adquieren , e incluso otorgan regalos inesperados  
Empresas como Cencosud han tenido que cambiar las estrategias de marketing 
de Wong donde los precios más bajos, ofertas del 3x2, los grandes paneles, 
eslóganes llamativos, inclusive, contar con góndolas atractivas, con los 
productos en el mejor estado, ya no es suficiente para consolidar la preferencia 
de los clientes. El objetivo actual del marketing relacional es “tratar a los clientes 
de uno a uno” finalidad por la cual se tienen catálogos personalizados de Wong, 
expreso Parada, Juan; Gerente general de Cencosud Perú.  
Por ello se busca fidelizar un grupo selecto de clientes, los que generen un 
considerable beneficio para la empresa y que son estos que insistentemente 
son atraídos por la competencia. “Las organizaciones se esfuerzan por 
preocuparse de sus clientes de alto valor, pues son el 10% de la cartera del 
negocio, pero que impulsan el 80% de este”, expresa Mellano, Rosario; 
Vicedecana de la carrera de Marketing en la U. Del Pacifico.  
La investigación se desarrolla en la empresa Distribuidora Industrial Líder SAC, 
empresa dedicada a la producción y comercialización de productos 
metalmecánicos de almacenaje para todo tipo de industria a nivel nacional con 
más de 20 años de experiencia, encargada de distribuir y abastecer todo tipo de 
empresas, con trabajos personalizados. 
Sin embargo, cuando se observa con detenimiento, podemos identificar que 
existen falencias en cuanto al área de marketing, ya que este se encuentra muy 




ocasionando una mera transacción comercial, y con ello una inexiste relación 
con los clientes, otro punto del cual se evidencia, es la falta de estrategias para 
la conservación de sus clientes lo que ha conllevado una alta rotación de los 
mismos. 
Como se puede observar en el Anexo N°01, durante los cuatro últimos años se 
ha evidenciado que no existe una línea continua de crecimiento en ventas, pues 
diversos factores tanto internos como externos a ocasionado que no exista un 
incremento en las ventas y están tengan repentinas caídas en el año, 
produciendo que no exista un margen de ganancia que sobrepase lo esperado, 
esto debe a que no ha existido un adecuado marketing relacional, pues solo se 
realizaba una mera transacción comercial de compra y venta dejando de lado 
las necesidades emocionales de cada cliente conllevando a que estos se 
marchen. La empresa entrega productos de calidad y bajo precio, pero ha 
descuidado la satisfacción de su cartera de clientes pues existen deficiencias 
en la atención de sus necesidades por ello, es realmente importante que los 
clientes perciban la solución de tales necesidades. La falta de comunicación 
continua con los clientes y la deficiencia para comprender las nuevas 
necesidades acerca de los productos ofrecidos son algunas de las razones por 
las que se entiende los reclamos que podrían llevar a una pérdida clientes y 
muchas veces la falta de intención de renovar la relación. 
En ocasiones no existió una adecuada comunicación con el cliente, lo que 
conllevo a que los productos no se encuentren acorde a su solicitud, 
ocasionando la devolución y malestar del cliente. Otros de los problemas es la 
demora en la producción de un pedido, alargando el tiempo de entrega del 
producto, ocasionando el malestar del cliente, si bien es cierto muchos de estos 
clientes no volvieron a solicitar o adquirir productos a futuro en la empresa. 
Estas son algunas de las situaciones que se espera cambiar, con el fin de contar 
con una cartera de clientes fidelizada, no solo por el precio que se ofrece en los 
productos, sino por la confianza, el compromiso y en especial la satisfacción 
plena de los clientes frente a los productos, servicios y soluciones que la 
empresa ofrece para diferenciarse de la competencia y con ello generar altas 




1.2   Trabajos previos 
 
1.2.1 A Nivel Internacional 
Según Merino, S. (2014). “El marketing relacional y la fidelización de los 
clientes en la cooperativa de ahorro y crédito Coop.Indigena agencia Ambato 
– Ecuador ,2014”. Desarrollada en la universidad técnica de Ambato de 
Ecuador, para conseguir el grado de ingeniería de marketing y gestión de 
negocios. Tuvo como objetivo general Determinar la incidencia del Marketing 
relacional en la fidelización de los clientes de la cooperativa de ahorro y 
crédito indígena de Ambato. Su principal teórico para marketing relacional, 
es Kotler, P (2005) con las siguientes dimensiones: comportamiento de 
compradores, estrategias – acciones y relaciones rentables con los clientes, 
para fidelización tuvo como teórico a Bastos, B (2006) con las siguientes 
dimensiones: vínculos, relaciones a largo plazo, cliente fiel y alta 
participación en adquirir los servicios. La investigación empleo una 
metodología de diseño mixto, y correlacional. Se utilizó un cuestionario para 
cada variable, el cual se aplicó a una muestra total de 125 clientes, después 
del procesamiento de datos, la interpretación de los resultados y la 
corroboración de las hipótesis a través de la prueba estadística Chi cuadrado 
con un resultado de X2 = 21,03; Sig. (bilateral) = 0.030; (p ≤ 0.05). Se 
concluyó que el marketing relacional permite incrementar la fidelización de 
los clientes de la cooperativa de ahorro y crédito indígena de la agencia de 
Ambato.  
La tesis de Merino aporto al presente trabajo de investigación los criterios 
para la elaboración del instrumento de investigación como también las 
teorías y los datos que fueron confrontados con los resultados que se 
obtuvieron durante el desarrollo de la investigación. 
 
Según Sisa, G. (2015). “Marketing relacional y la fidelización de clientes en 
la fábrica Santavill Textiles de la ciudad de Ambato – Ecuador, 2015” 
Desarrollada en la universidad técnica de Ambato den Ecuador, para 




como objetivo general Determinar la incidencia del Marketing relacional en 
la fidelización de los clientes de la fábrica Santavill Textiles de la ciudad de 
Ambato. Su principal teórico para marketing relacional, es Burgos, E. (2007) 
con las siguientes dimensiones: Enfoque hacia el cliente, necesidades, 
calidad del servicio y niveles de satisfacción, para fidelización su teórico fue 
Providencia, C. (2009) con las siguientes dimensiones: Relaciones 
rentables, servicio, compra, cliente fiel. La investigación empleo una 
metodología de diseño mixto y correlacional. Se utilizó un cuestionario para 
cada variable, el cual se aplicó a la totalidad de la población ya que se cuenta 
con una población reducida de 88 clientes, después del procesamiento de 
datos, la interpretación de los resultados y la contrastación de las hipótesis 
a través de la prueba estadística Chi cuadrado con un resultado de X2 = 
12,59; Sig. (bilateral) = 0.002; (p ≤ 0.05). Se concluyó que los clientes de la 
fábrica consideran de vital importancia la aplicación del marketing relacional 
la cual permitirá alcanzar los objetivos planeados por la fábrica, permitiendo 
captar nuevos clientes potenciales, sobre todo mejorar la relación y que 
estas sean duraderas con los clientes actuales, la cual permitirá tener 
grandes beneficios para la fábrica.  
La tesis de Sisa, aporto al presente trabajo de investigación los criterios para 
realizar el tamaño de muestra de la investigación específicamente en la 
elaboración de los criterios de inclusión y exclusión para la presente 
investigación. 
 
Según Muñoz, E. (2015). “El marketing relacional y la fidelización de los 
clientes en la empresa Global Cell de la ciudad de Ambato-Ecuador ,2015”. 
Desarrollada en la universidad técnica de Ambato de Ecuador, para 
conseguir el grado de ingeniería de marketing y gestión de negocios. Tuvo 
como objetivo general determinar la incidencia del marketing relacional en la 
fidelización de los clientes de la empresa Global Cell. Su principal teórico 
para marketing relacional, es Burgos, E (2007). Con las siguientes 
dimensiones: Gestión de relaciones, identificación de clientes y gestión de 




(2002) con las siguientes dimensiones: Percepción del cliente, empresa –
cliente y satisfacción. La investigación empleo una metodología de diseño 
mixto, y correlacional. Se utilizó un cuestionario para cada variable , siendo 
aplicado en su totalidad a la población ya que se cuenta con una población 
reducida de 89 clientes, después de procesamiento de datos , análisis e 
interpretación de resultados y finalmente la contratación de la hipótesis a 
través de la prueba estadística Chi cuadrado con un resultado de X2 = 7,812; 
Sig. (bilateral) = 0.002; (p ≤ 0.05) .Se llegó a la conclusión la relación 
existente entre la empresa y el cliente no es lo suficientemente sólida, pues 
no existe una alta fidelización, ya que la mayoría de los de los clientes son 
nuevos y las compras realizadas son mínimas.  
La tesis de Muñoz aporto al presente trabajo de investigación los criterios 
para la elaboración del instrumento de investigación.  
 
1.2.2 A Nivel Nacional 
 
Según Fernández, J. (2014). “Influencia el marketing relacional para la 
fidelización de los clientes en la empresa CSF Multiservicios SAC-Perú, 
2014”. Desarrollada en la universidad Tecnológica de Lima Sur, para obtener 
el grado de Licenciado en Administración de empresas. Tuvo como objetivo 
explicar la influencia del marketing relacional en la fidelización de clientes en 
la empresa CSF Multiservicios. Su principal teórico para marketing 
relacional, es Moposita, E. (2013) con las siguientes dimensiones: Gestión 
de clientes, gestión de empleados y gestión de expectativas (procesos), para 
fidelización tuvo como teórico a Alcaide, J. (2010) con las siguientes 
dimensiones: Satisfacción y servicio al cliente. En la investigación se utilizó 
una metodología de diseño no experimental, transversal y correlacional. Se 
utilizó un cuestionario para cada variable, el cual se aplicó a una muestra 
total de 50 clientes, luego del procesamiento de datos ,análisis interpretación 
de los resultados ,y la contratación de la hipótesis a través de la prueba 




(bilateral) = 0.000; (p ≤ 0.05)  .Se llegó a la conclusión la importancia para 
toda empresa de una excelente atención, para luego esto conlleve a la 
satisfacción del cliente y posteriormente a una fidelización, es por ello que 
se busca a través del marketing relacional aumentar las relaciones a largo 
plazo, de modo que se pueda manejar una base de datos con la información 
de cada cliente y así conocer de sus necesidades, a través de las compras 
repetitivas y en referencia a su entorno.  
La tesis de Fernández contribuyo al presente trabajo de investigación en el 
marco teórico de la investigación 
 
Según López, L (2014). “El marketing relacional y su influencia en la 
fidelización de los clientes en la empresa JF Corredores de Seguros-Perú 
,2014”. Desarrollada en la universidad tecnológica de lima Sur, para obtener 
el título de licenciado en administración de empresas. Tuvo como objetivo 
determinar la influencia del marketing relacional en la fidelización de clientes 
en la empresa JF corredores de seguros. Su principal teórico para la variable 
marketing relacional, es Paine, A (2006) con las siguientes dimensiones: 
Índice de repetición de compra, tasa de abandono de clientes, índice de 
retención y satisfacción del cliente, para la variable fidelización tuvo teórico 
a Estrada, J. (2002) con las siguientes dimensiones: Calidad de servicio, 
capacidad de relación con los clientes, valor del cliente y alcance de los 
medios sociales. En la investigación se utilizó una metodología de diseño no 
experimental, transversal y correlacional. Se utilizó un cuestionario para 
cada variable, el cual se aplicó a una muestra total de 35 personas de su 
cartera de clientes con más de 2 años, luego del procesamiento de datos 
análisis , interpretación de los resultados , y la contratación de hipótesis a 
través de la prueba estadística Rho de Spearman con un resultado de Rho 
= 0,786;Sig. (bilateral) = 0.000; (p ≤ 0.05) .Se llegó a la conclusión que el 
marketing relacional tiene influencia directa pues los resultados de las 
encuestas, arrojo que el 91 % de los clientes se encuentra de acuerdo que 
la comunicación y las relaciones de la empresa influyen a la hora de 




La tesis de López contribuyo al presente trabajo de investigación en los 
criterios para la elaboración del marco teórico y metodología de la 
investigación.  
 
Según Becerra, O. (2015). “Marketing relacional y la fidelización de los 
clientes en la empresa Starbrands SAC. Distrito de los Olivos-Lima, 2015”. 
Desarrollado en la universidad Cesar Vallejo, para obtener el grado de 
Licenciado en Administración. Tuvo como objetivo identificar la relación del 
marketing relacional y la fidelización de los clientes de la empresa 
Starbrands SAC. distrito de los Olivos-Lima, 2015. Su principal teórico para 
marketing relacional, es Rosendo, V. (2012) con las siguientes dimensiones: 
Compromiso, confianza, intención de renovar la relación y satisfacción, para 
fidelización tuvo como teórico a Alcaide, J. (2010) con las siguientes 
dimensiones: Orientado hacia el cliente, calidad y programas de relación 
(CRM). En la investigación se utilizó una metodología de diseño no 
experimental, transversal y correlacional. Se utilizó un cuestionario para 
cada variable, el cual fue aplicado a una muestra total de 60 clientes, 
después del procesamiento de datos, análisis, interpretación de cada uno de 
los resultados y la contratación de la hipótesis a través de la estadística Chi 
cuadrado con un resultado de  X2 = 60,026; Sig. (bilateral) = 0.000; (p ≤ 0.05)  
.Se concluyó que el marketing relacional y la fidelización de clientes es 
favorable para la empresa Starbrands, lo que demostró que la confianza, 
compromiso y satisfacción son una pieza fundamental para mantener las 
relaciones con el cliente.  
La tesis de Merino aporto al presente trabajo de investigación los criterios 








1.3 Teorías relacionadas al tema 
 
1.3.1 Para la Variable 1: Marketing Relacional 
Referirse a la palabra marketing nos abre un amplio mundo de actividades e 
ideas, que resulta difícil optar por una definición. La mayoría de personas 
vinculan al marketing con el simple sentido de realizar una publicidad, esto 
va más allá que esa corta y simple definición, pues resulta ser la forma más 
sesgada de entender lo que realmente es el marketing , ya que esto inicia 
mucho antes de colocar un producto en un local de venta , y que este 
exhibido a los clientes , involucra  analizar todas las actividades y 
necesidades de los clientes, obtener información necesaria ,congruente y 
puntual para poder diseñar y, crear ,y producir bienes y/o servicios acordes 
a las expectativas de los clientes, de modo que estos satisfagan sus 
necesidades y cumplan con sus preferencias y alcancen generar vínculo de 
fidelidad y lealtad. 
Según Kotler & Armstrong (2013), mencionan que: 
La creación de valor cumple un rol fundamental en toda organización; 
de manera que es importante que toda empresa se encuentre 
supeditada en la creación de dicho valor y pueda ofrecérselo a sus 
clientes, y consigo generar lazos de reciprocidad, relaciones más 
estrechas y fuertes entre ambas partes. (p. 5). 
El marketing engloba todos los tratamientos para concentrar y proporcionar 
mayores beneficios y valor, no solo para ofrecer y vender nuestros productos 
o servicios, sino en utilizar estrategias más centradas al cliente como es el 
caso de la comunicación, distribución y precio, en el momento y lugar 
requerido, todo ello en busca de generar beneficios para ambas partes. 
(Lamb, Hair, & McDaniel, 2011, p. 3). 
- Del marketing transaccional al relacional 
Las circunstancias del entorno contribuyeron en la evolución del marketing. 





El incremento de la competencia, las necesidades de fidelizar a los 
clientes, lograr alcanzar una alta competitividad en la industria, y la 
concepción de los mercados como redes para enfrentar la alta 
demanda de los productos y/o servicios son los algunas de las 
condiciones que colaboraron en la evolución del marketing. (p.48)   
Es importante integrar a la organización una visión de marketing a largo 
plazo que tome en cuenta las necesidades de los clientes y que se valore el 
establecimiento de las relaciones. 
Una de las principales diferencias que se encuentra entre el marketing 
relacional y el transaccional, es que este último considera que cada 
compra o venta implica una relación, que debe ser corta y directa entre 
el cliente y el negocio, a diferencia de una situación donde el negocio 
desarrolla un vínculo, y la transacción tiene una mayor duración, el 
contacto con el cliente es más frecuente, concluyendo con la 
satisfacción y retribución del cliente a la empresa. (Armstrong y Kotler, 
2005, p. 6). 
Marketing relacional persigue que las organizaciones sean más competentes 
en el mercado, donde estas entreguen un valor agregado superior y consigo 
la satisfacción de los deseos de los clientes, es por ello que el marketing 
debe ser comprendido como un proceso que afecta toda la organización y 














Criterios Marketing transaccional Marketing relacional 
Enfoque 
Mercado genérico y 
diferenciación de productos  
Base de clientes y 
diferenciación de clientes 
Objetivo 
Venta puntual: se vende un 
producto por vez a la mayor 
cantidad de clientes posibles 
Venta continuada: se vende 
el mayor número posible de 
productos a cada cliente 
Factores clave 
Economía en escala 
Resultados por producto 
Economía de mercado y de 
alcance (just and time) 
Resultados por cliente 
Lealtad por cliente 
calidad Técnica e interna 
Percibida por el cliente 
Consideración de procesos 
Sensibilidad al 
precio 
Muy alta Baja diferencia  
Productos y/o 
servicios 
Diferencia ion, extensión de 
líneas de productos 
Servicios adicionales al 
cliente, ventas completarías 
Función del 
marketing en la 
empresa 
Área de marketing Toda la organización 
Comunicación Publicidad general Marketing directo 
Medida de éxito 
Mediante la participación del 
mercado por categoría de 
productos 




Lleva los clientes a los 
productos 
Lleva los productos a los 
clientes. 
Fuente: Adaptado de Alet (2004) 
Alet, J. (2004). Menciona que “El marketing relacional es el proceso social 
de establecer relaciones con el cliente, donde se deja de lado el simple 
hecho de una transacción (compra-venta), y toma con mayor importancia la 
relación y al vínculo entre el cliente y la empresa” (p.23) 
Tabla 1 




Sánchez et al. (2000).Menciona que:  
El marketing relacional se fundamenta en entablar, desarrollar y 
comerciar relaciones a corto, mediano y largo plazo con todos los 
integrantes de la organización, como son los cliente, distribuidores , 
proveedores ,entidades ,el gobierno y los clientes internos de la 
organización(empleados), que permitiendo crear un valor agregado al 
consumidor final y con el mismo lograr el cumplimiento del propósito 
de cada una de las partes referidas líneas arriba, y de una manera 
eficaz con cada una de las mismas.(p.68)  
Sánchez et al. (2000). “analiza elementos importantes para medir el 
marketing relacional, tales como confianza, integridad diferenciación, 
personalización, y competencia […]” (p.68). 
Valenzuela (2005), indica que:  
El marketing relacional es una estrategia cuya objetivo es seleccionar 
y gestionar a los clientes con la finalidad de optimizar el valor 
agregado ofrecido, estableciendo relaciones permanentes y continuas 
con los mejores clientes de la organización, con la implementación de 
acciones que consigan ahondar las relaciones y por consiguiente se 
maximicen el grado de satisfacción y lealtad, con el fin de retener a 
los clientes a través de productos nuevos y aplicados a sus 
necesidades. (p.27)   
El marketing relacional es el desarrollo social y directivo para entablar 
relaciones continuas con los clientes, donde se crean nexos beneficiosos 
para ambas partes, logrando con ello el mantenimiento de las relaciones 
Valenzuela (2005), menciona elementos como compromiso, valor agregado, 
satisfacción y lealtad para medir el marketing relacional. (p.52)     
Boone y Kurtz (2007) consideran que “el marketing relacional es la creación, 
desarrollo y mantenimiento de las relaciones a largo plazo, donde existe el 




puede darse con los empleados y socios, donde se logren mutuas relaciones 
provechosas” (p.134). 
Los estudios antes mencionados, los autores dan a conocer que prestando 
un servició eficaz y llegar a conseguir la credibilidad del cliente ,no es 
suficiente pues los clientes se han vuelto cada vez más minuciosos, y no 
solo piden un buen precio y excelente calidad ,siempre están buscando algo 
más ,un valor agregado, que se consigue a través de la disposición , 
efectividad, dependencia ,responsabilidad ,expectativas y equidad, que 
tenemos hacia el cliente, para incrementar esa relación con clientes y 
convertirlos en nuestra mejor recomendación de nuestro producto o servicio. 
 
Rosendo y Laguna (2012), expresa que: 
Toda forma de crear y mantener las relaciones sólidas entre los 
clientes y las organizaciones, generando un acto justo en ambas 
partes, quiere decir marketing relacional, y estas se refuerzan al 
comprender las acciones cambiantes mercado, con el fin de buscar 
satisfacer las necesidades del cliente y construir relaciones gratas, 
rentables y perdurables. (p.58) 
Ambos autores mencionan que, al existir una mejor comunicación entre las 
organizaciones y sus clientes, genera vínculos de dependencia con los 
productos ofertados de modo que esto estimula la repetición de compra y 
preferencia a la marca, así mismo se debe generar mayor trato con los 
clientes potenciales para el inicio de un vínculo duradero y con ello lograr 
propósito de la empresa. 
El objetivo principal del marketing relacional es generar valor agregado hacia 
los clientes a través de planes estratégicos de gestión para desarrollar 
relaciones duraderas y ambas partes puedan aprovechar los beneficios de 
dicha relación. 
Se comprende que el marketing relacional es el balance de dar y recibir, a 




esenciales, para aplicar estrategias en dirección correcta al desarrollo y 
mantenimiento de las relaciones. Por lo antes mencionado la organización 
genera una ventaja competitiva más destacada frente al competidor. 
En resumen, se desprende de lo antes mencionado que el marketing 
relacional está orientado a tres puntos que lo definen, tales como:  
1.-Creación y mantenimiento de vínculos perdurables y exitosos con los 
clientes, lo cual se manifiesta con la lealtad de los mismos, 
2.-debe existir un clima de armonía, confianza, y compromiso, para promover 
acciones, esfuerzos que mejoren la productividad, efectividad y 
competitividad de las empresas. 
3.-se debe tomar decisiones que ayuden impulsar la organización y estas 
sean más competitivas frente al mercado, por ello es importante reconocer 
aquellos clientes más rentables de los que no, e impulsar estrategias, con el 
fin de fidelizarlos. 
Como ya antes se había mencionado el marketing relacional está ligado 
entre las relaciones existente entre las organizaciones y clientes ,esas 
relaciones se contribuyen parten de un proceso de interacción central 
formada por 3 factores 1.- Técnicos , cumplen un papel fundamental en las 
organizaciones y el servicio o productos que estos brindan con el fin de 
alcanzar la satisfacción de los clientes, 2.- Sociales, la confianza ,el 
compromiso y la influencia en la repetición de compra son factores 
importantes para dar paso al tercer factor Económico, pues estas relaciones 
entre clientes y organizaciones permite alcanzar importantes volúmenes de 
costos y beneficios entre ambas partes. 
Las empresas buscan un mayor acercamiento al cliente y generar una 
relación más sostenible en el tiempo, pues esta relación es u factor 
importante en la gestión empresarial , pues mide la fidelización , 
identificación y calidad de servicio que brinda la empresa al cliente , entonces 
se puede determinar que el marketing relación es una estrategia enfocada a 
seleccionar y gestionar los clientes con el fin de optimizar su valor a largo 




una atención de calidad y voluntad de respuesta a sus distintas necesidades 
;ello implica contar con una base de datos de nuestros clientes ,donde nos 
permita conocer los servicios y/o productos contratados ,su importe y la 
frecuencia con la cual son adquiridos y porque medios son adquiridos , con 
ello nos permite conocer la rentabilidad actual y futura ,el grado de 
satisfacción y las posibles acciones comerciales que debemos realizar con 
el fin de alcanzar un mayor beneficio del conocimiento de nuestros clientes. 
Los conceptos de autores reconocidos respecto al objeto de estudio 
comparado genera confiabilidad y validez al estudio realizado , para 
identificar la principal relación del marketing relacional y la fidelización de 
clientes , se han tomado autores como Rosendo, V. y Laguna, P. (2012),la 
cual se analizan los elementos de confianza ,compromiso, satisfacción , 
intención de renovar la relación , que conllevaron a conseguir resultados 




Farelly y Quester (2003), citado por Rosendo, V. et al. (2012, p.92) nos dice 
que: 
Es de suma importancia la influencia positiva que genera la confianza 
sobre las demás variables, como es el caso de, la renovación de 
acuerdos de garantía, calidad, satisfacción, convirtiéndose con ello un 
factor clave para gestión empresarial, esto basado en la gran cantidad 
de estudios positivos que corroboran dicha influencia. 
El autor menciona la importancia que conlleva el éxito entre la confianza de 
la empresa y el cliente, ya que esto determina la conducta del consumidor 
en el negocio u organización, de modo que estimula la lealtad del cliente. 
Por ello el objetivo de toda organización es conseguir la confianza solida del 
cliente frente a la marca, por ello es de vital importancia proporcionar canales 
de comunicación por el cual tengamos un contacto directo, y ellos puedan 




su vez, nosotros como organización podamos brindarle el respaldo ante 
cualquier necesidad. 
Cabe mencionar para que exista relación con otras disciplinas; La confianza 
tiene los siguientes factores: 
Comunicación directa según Kotler y Keller (2012, p.476.), menciona que “la 
comunicación directa es el medio por el cual las empresas, informan y 
persuaden y recuerdan de manera directa o indirecta, sobre los productos y 
marcas que venden” 
La comunicación directa es un sistema por el cual interactúan diversos 
medios, dirigidos a crear y explotar una relación entre la empresa y clientes 
generando tantas respuestas como transacciones en un determinado 
momento. 
Disposición, según Ganessan (1994) citado por Rosendo, V (2012, P.95) 
menciona que “la voluntad o grado relacional donde la contraparte tiene 
motivos o intenciones para actuar de manera favorable en función a nuevas 
circunstancias para las que en un principio no existía ningún compromiso 
formal.” 
En este sentido la confianza integra todas las cualidades inherentes y 
características que se atribuyen al cliente, teniendo un mayor grado de 
confianza, donde se preocupa por lograr resultados favorables tanto para la 
misma como para la contraparte relacional, donde no solo se piensa sobre 
los beneficios propios, sino está orientada hacia el cliente, para mantener 
lazos a largo plazo. Por ende, la empresa debe corroborar, que 
efectivamente la organización cuenta con la capacidad, disposición y 
voluntad para alcanzar criterios como orientación, retención a largo plazo, 
calidad, servicio, capacidad y potencial para influir en los diferentes tipos de 
clientes que forman la relación.  
Credibilidad, según Moorman et al.(1992)citado por Rosendo ,V 
(2012,P.69)nos dice , “la creencia donde la contraparte relacional es lo 
convenientemente honesto y fiable , actuando de forma ética y está 




Es decir es la expectativa del cliente hacia la organización y que esta 
cumplirá con lo acordado, siendo consecuente con sus valores y 
demostrando el compromiso con el cliente, ello contribuirá con la confianza, 
de modo que repercutirá en situaciones de crisis con el objetivo de persuadir 
al cliente generando un campo de confianza ya antes ofrecida. 
Efectividad, mencionan los autores Morgan y Hunt (1994)  
Es el conjunto de factores diferenciadores tales como Competencia, 
donde la contraparte tiene las cualidades y habilidades para completar 
con una tarea asignada; Integridad, cualidades como la ética y 
cumplimiento de promesas para la contraparte; Benevolencia, 
cualidades con la cual se demuestra las acciones buenas para su 
contraparte y Previsibilidad conjunto de acciones llevadas a cabo por 
una parte relacional y que pueden predecirse por la contraparte en 
una situación específica. (p.52). 
 
- Compromiso 
Spekman y Sawheny et al. (1981), Citado por Rosendo y Laguna (2012, 
p.109).” radica en la formación de una alianza, donde ambas partes 
cooperan entre sí, está sujeta a amenazas, sin embargo, si existe el 
compromiso y confianza entre los miembros pueden competir contra 
cualquier amenaza de comportamiento adverso”. 
La confianza y el compromiso son solución fundamental en el desarrollo de 
las relaciones duraderas con los clientes, creando sentimientos de 
vinculación y sinceridad entre ambas partes, donde los clientes se sienten 
afectivamente comprometidos con la organización independientemente del 
servicio o productos que consuman. 
Cabe mencionar para que exista relación con otras disciplinas; El 
compromiso tiene los siguientes factores: 
Responsabilidad según Gundlach et al. (1995) citado por Rosendo y Laguna 




integración voluntaria por parte de las empresas en temas sociales y 
ambientales en sus operaciones comerciales, procesos productivos y 
relaciones con sus demás miembros relacionales, tales como clientes, 
proveedores, trabajadores, accionistas. Ser responsable no solo implica 
cumplir con las obligaciones legales y jurídicas, sino ir más allá, invirtiendo 
en el capital humano y las relaciones con el entorno y la sociedad que la que 
se ejerce. 
Dependencia según Gundlach et al. (1995) citado por Rosendo y Laguna 
(2012, p.69) nos dice, que es el compromiso es calculado por otra parte, 
donde cada miembro siente la necesidad de conservar la relación a causa 
de los altos costo que causaría dicha separación, de modo que se valora los 
beneficios frente a los costes; se comprende entonces como la dependencia 
mutua pues existe una interacción a través de los servicios que se adquiere 
del cliente y de la organización, beneficiando a ambas partes.  
 
- Satisfacción  
Según Giese y Cote (2000) citado por Rosendo y Laguna (2012, p.116) nos 
dice que el cliente se ha centrado en el factor cognitivo y emocional frente a 
la satisfacción donde puede destacar las expectativas, los resultados 
(performance) y la equidad y otros componentes afectivos que influyen en 
las emociones y las actitudes. 
Los puntos mencionados con anterioridad son la base y consecuencia 
directa para que el cliente se sienta satisfecho, con respecto a la realización 
de sus necesidades y deseos, donde la satisfacción del cliente es 
meramente una respuesta emocional, respecto a su experiencia frente a las 
expectativas del cumplimiento del servicio y/o producto.  
Expectativas según Evarard (1993) citado por Rosendo y Laguna (2012, 
p.68) señala que son las creencias formadas por el cliente antes de la 




Se entiende entonces que las expectativas, son las anticipaciones o juicios 
antes de la compra de un bien o servicio, y que están tienen un impacto 
sobre la satisfacción del cliente, dichas expectativas son el efecto de las 
propuestas que brinda la organización acerca de los muchos beneficios que 
contenga un producto o servicio, son las experiencias de compras anteriores, 
opiniones de personas conocidas, familiares, líderes de opinión, entre otros. 
 
Equidad según Oliver (1993) citado por Rosendo y Laguna (2012, p.121) 
señalan que “[…] esta se basa en la teoría de la justicia distributiva, justicia 
procedimental y justicia interactiva; es decir es el juicio imparcial, justo y 
digno, que hacen los clientes en alusión a los que otros obtienen en su 
entorno”. 
La equidad es un factor importante en la influencia sobre la satisfacción, 
siendo respaldado por los autores, pues sirve para determinar el nivel de 
igualdad entre las distintas personas que han recibido frente a lo que han 
aportado y también por lo que creen merecer, este también es utilizado para 
medir el logro de los objetivos planteados entre los socios, donde se planifica 
y proyecta la distribución de los beneficios para todos 
Performance (resultado) según Szymanske y Hernanrd (2001) citado por 
Rosendo y Laguna (2012, p.120) nos dice que “[…] son las valoraciones 
sobre las experiencias después de una compra y que estas, están sujetas al 
resultado de dicha observación, donde juegan un papel importante en la 
satisfacción”.  
Entonces se entiende que el performance como el resultado de la pre y post 
compra, siendo este la suma de los procesos, donde el personal es el 
mediador, por lo cual puede ser utilizado para el mantenimiento y captación 
de clientes, ya que la percepción de valor que se entrega es independiente 






- Intención De Renovar La Relación 
Según Patterson et al. (1997) Citado por Rosendo y Laguna (2012, p.143) 
señala que  
La variable Intención de renovar a relación, es de vital importancia 
pues sirve para determinar qué estrategia empresarial se debe utilizar, 
ya que permite conocer las ideas del consumidor, mejorarlas y 
proporcionarle los recursos, ofreciéndoles los beneficios del bien o 
servicio, de modo que se agrega un valor a lo que se ofrece, 
estableciendo con ello una relación con el cliente y evitando la partida 
del cliente. 
Compra según Homburg y Giering (2001, p.96), la causa de la renovación 
de compra es por el grado de lealtad existente entre el cliente y la 
organización o en función a las expectativas del mismo 
Se entiende que la compra se realiza de forma natural impulsada por el 
vendedor que influye en la compra a través de los beneficios, emociones y 
sentimientos; por ello es importante atraer al cliente e influir en su decisión 
de compra de manera espontánea. 
Recompra según los autores Rosendo, V et al.(2012,p.142) indica que  
la credibilidad es un primer peldaño para la recompra , de modo que 
se pueda medir las futuras intenciones, por ello la confianza , el 
compromiso y la satisfacción son variables utilizadas para predecir la 
intención de renovar, es importante para toda organización brindar un 
buen producto o servicio a sus clientes , que estos se encuentren 
satisfechos y vuelva a comprar ;para asegurar el trabajo a mediano y 
largo plazo es imprescindible contar con clientes contentos , donde la 
variable mediadora siempre será la satisfacción para influir en la 






1.3.2 Para La Variable 2: Fidelización de clientes 
Según Saldaña, C. (2013) nos dice que: 
La fidelización es construir vínculos permitan tener relaciones 
duraderas con el cliente, donde se generen acciones que contribuyan 
a dar valor, permitiendo aumentar el nivel de satisfacción a largo 
plazo, es de vital importancia conocer profundamente a nuestros 
clientes, para adecuar nuestras acciones a sus preferencias. (p.84) 
Es importante reconocer el empoderamiento de los clientes y las políticas de 
fidelización son a consecuencia de ello; donde el consumidor necesita 
ofertas personalizadas orientadas a sus necesidades, centradas en aportar 
soluciones, resultados y no solo a la creación de productos, ya que estos se 
pueden copiar y remplazar con facilidad, pero las emociones no. 
Es imprescindible lograr un vínculo emocional y afectivo, capaz de centrase 
en la solución de problemas.   
Es sustancial la importancia de la fidelización de los clientes, ya que no 
debemos limitarnos con encontrar nuevos clientes, sino retener y crecer con 
cada uno de nuestros consumidores, por ello debe existir una gestión de 
relación con los clientes que se oriente a largo plazo, y como una vía de 
crecimiento en el mercado, si logramos que nuestros clientes más rentables 
aumenten, lograremos tener una mayor cuota en el mercado. 
Para el estudio de Saldaña, C. (2013) señala “los siguientes elementos de la 
fidelización de clientes tales como originalidad y diferenciación, inclusión del 
cliente, clientes con valor y personalización.” 
 
Según Chiesa, C. (2010) la fidelización se entiende como una estrategia de 
marketing sobre la percepción de un valor, por un bien o servicio ofrecido, 
con valor otorgado por la organización, de modo que se logra atraer y 




Los programas de fidelización de clientes tienen como finalidad conseguir 
relaciones más duraderas y estables con los consumidores finales, con el 
objetivo que la primera venta se convierta en el inicio para una segunda, y 
luego de muchas más. 
Este conocimiento de los clientes permitirá ajustar los objetivos que tiene la 
organización, y seleccionar las estrategias o planes más confiables para 
poder retener a los mejores clientes. 
Conseguir la lealtad es el objetivo principal de toda estrategia de fidelización 
o retención, pues al contar con clientes leales, estos traerán consigo diversos 
beneficios para empresa. 
Según Chiesa, C. (2010) la lealtad del consumidor es la fuerza de la relación 
entre el cliente y una empresa. 
- Las ventajas de contar con clientes fieles son las siguientes: 
- Los clientes más leales son menos sensibles al cambio de los precios. 
- Son considerados una ventaja competitiva frente a otras empresas. 
- La repetición de la compra, se interpreta como mayores ventas y 
beneficiosos para la empresa. 
- Los clientes más leales son menos sensibles a los ofrecimientos de la 
competencia. 
- Actúan como una barrera para el ingreso de nuevas empresas.  
Para Chiesa (2010) “la fidelización es establecer vínculos duraderos, donde 
la fidelización cuenta con las siguientes dimensiones, diferenciación, 
satisfacción, personalización y habitualidad”. (p.16)  
 
Según Alcaide et al. (2013). Nos señala que es importante reconocer la 
existencia de los clientes actuales y los beneficios que trae a la organización 
conservarlos satisfechos y fieles., pues al intentar atraer nuevos clientes, 
estos generan un mayor costo para la organización como también un cliente 





Actualmente nos encontramos en una mercado donde se necesita de 
clientes fieles, que se encuentren enamorados de nuestra marca y que se 
encuentren satisfechos con lo que la organización les ofrece, pues son ellos 
quien son los embajadores de la marca , recomendaran nuestros productos 
y ayudaran a captar un nuevo clientes, por ello es necesario identificar este 
tipo de clientes para realizar acciones sobre ellos para que sigan sintiéndose 
especiales y puedan recomendarnos, ya que un cliente insatisfecho tiene un 
impacto negativo en clientes futuros.  
Alcaide et al. (2013, p.18). Cada industria tiene ejecutar estrategias claras 
teniendo en cuenta las siguientes premisas:  
1.-Debe existir trasparencias en los productos que ofrecemos.  
2.-Contar con una base de datos de nuestros clientes actuales de manera 
que podamos comprender sus necesidades y requerimientos.  
3.-Según la información arrojada por la base de datos (compras realizadas), 
identificar los objetivos que queremos alcanzar con cada cliente.  
4.-Elaborar un plan de marketing para segmentar cada cliente, y realizar en 
la personalización de la atención de cada tipo de cliente, reuniendo todas las 
acciones beneficiosas para los clientes. 
5.-Es imprescindible no obviar la atención al cliente, ya que nos permite 
conocer sus inquietudes y malestares, de modo que se tomen acciones para 
implementar mejoras en el negocio.  
6.-Se debe buscar medir la satisfacción de los clientes actuales. 
7.-se debe logar contar con clientes que reconozcan nuestros productos y 
que estos nos recomienden. 
En el presente estudio Alcaide et al. (2013) nos presenta elementos de la 
fidelización de clientes tales como orientación al cliente, calidad de servicio 






- Orientación Al Cliente 
Alcaide et al. (2013, p.94) señala que toda empresa orientada al cliente 
cuenta con información continua sobre las necesidades, deseos y 
expectativas del cliente, indiscutiblemente con ello existe un alto grado de 
satisfacción de los clientes, lo que se ve reflejado en la evaluación de los 
productos y servicio de la empresa frente a los de la competencia. 
Es importante contar con la información sobre cada uno de nuestros clientes 
y que estos se compartan con todas las áreas de la empresa, consiguiendo 
con ello mejorar las falencias que existiese, pues al conocerse las 
sugerencias, quejas o reclamos y los principales motivos de inconformidad, 
permitirá a la empresa satisfacer mejora a los clientes, de modo que es 
obligación de toda organización conocer dicha información.   
Información 
Alcaide et al. (2013, p.97) menciona que “el sistema de información debe ser 
eficaz, personalizada y directa, debe distribuir información fiable de los 
clientes, para mantener a todos los trabajadores informados sobre el aspecto 
importante de cada cliente”. 
El sistema de información debe ser preciso y abastecer de todo tipo de 
información importante y útil para todas las áreas de la empresa, por ello 
esta base de importación debe ser actualizada continuamente, para contar 
con datos reales y precisos, por ello debe ser practico y fácil de manejar, 
recocer y comprender, siendo un proceso continuo e incorporado a los 
procesos de negocio. 
Es importante considerar si este sistema no es utilizado de manera continua, 
perderá todo tipo de eficacia, pues se tornará obsoleta y tendrá un coste por 








Para la gestión Alcaide et al. (2013, p.101) indica que una herramienta 
fundamental para la gestión de la relación con los clientes son los llamados 
sistemas informativos CRM (Gestión de Relación con el Cliente). 
El CRM reorienta los usos y aplicaciones del sistema de cada empresa, 
modificando solo los objetivos y por efecto ,con ello lograr fidelizar al cliente, 
utilizando el CRM para fortalecer ,consolidar y hacer eficiente los tres 
conceptos importante de fidelización tales como cultura orientada al cliente 
,calidad de servicio y programas para la relación con el cliente , de modo que 
los recursos del CRM son utilizados para satisfacer y dar a conocer a 
nuestros clientes, que la empresa procura plenamente cumplir con cada 
expectativa que tienen nuestros clientes, reforzando y consolidando de este 
modo los niveles de satisfacción ,base indiscutible para la fidelización. 
Se debe gestionar la relación con la base de datos de clientes, agrupando a 
cada cliente, permitiéndonos identificar a los segmentos de clientes clave 
para la empresa, pues este grupo representa la principal fuente de beneficios 
para la organización, es importante seleccionar entre todos los segmentos 
los más rentables y con mayor potencial, preguntándonos ¿qué tipo de 
clientes no quisiéramos perder? Un elemento básico y crucial para la 
elaboración de estrategias relacionales es la carterización, segmentación y 
la diferenciación de los clientes según su valor en la organización, 
conduciéndonos con ello a la identificación de clientes clave. 
 
Valor Agregado 
Alcaide et al.(2012, p.155) señala que  
El valor agregado ,es el plus extra que la empresa brinda a sus 
clientes en post de su satisfacción, cabe recalcar que un cliente 
satisfecho atraerá a más clientes puesto que a través de su 
experiencia positiva influirá en las decisión de compra de terceros,  es 
importante reconocer que las organizaciones no viven de la 




satisfacción , por ello es importante reconocer y profundizar el estudio 
de cada cliente e identificar el valor adicional que podemos ofrecerle 
y que este a su vez genere consecuencias numéricas de valor a la 
organización. 
 
- Calidad de Servicio 
Alet, J. (2004, p.58). Menciona que “la calidad de servicio es la herramienta 
competitiva para diferenciarse de la competencia, especialmente cuando lo 
productos cada vez son más parecidos.es necesario comprender que la 
satisfacción aumenta mientras que la diferenciación disminuye”.  
Es imprescindible reconocer la importancia de la calidad de servicio; 
investigaciones anteriores han demostrado que el abandono de los clientes 
radica principalmente en la mala calidad de servicios que ofrece una 
organización, siendo esta la razón principal del abandono. Por consecuencia 
la calidad de servicio afecta de manera directa la confianza depositada del 
cliente hacia una empresa.  
Toda organización debe contar una excelente atención hacia el cliente , 
preocupándose para satisfacer sus necesidades , brindándoles un servicio 
de calidad, de modo que el cliente se sienta valorado y que esto repercuta 
sobre sus acciones, comentando a sus pares acerca de la organización , y 
su buen funcionamiento ,y que con ello la organización consiga nuevos 
clientes y también a su vez ,se recuperen clientes anteriores que por algún 
error de la organización se marcharon , permitiendo que la organización 
solucione dichos errores que en algún momento causaron su insatisfacción. 
Calidad 
Según Alcaide, J. (2010, p.170), menciona que “la calidad de un producto, al 
ser un producto tangible es de fácil medida, ya que representa un elemento 
básico, la materialidad, a diferencia de los servicios que son intangibles”. 
Todo producto o servicio cuenta con una calidad técnico-funcional, cuando 




cumplimiento de las expectativas del cliente, otorgando una ventaja 
competitiva significativa, siendo un requisito importante para la organización, 
ya que permite garantizar la satisfacción del cliente y con ello mejorar la 
percepción que se tiene de la marca organizacional. 
En resumen, la calidad funcional cubre las expectativas del cliente, 
brindándole fiabilidad, capacidad de respuesta, profesionalismo, 
accesibilidad, cortesía, comunicación, credibilidad, seguridad, comprensión 
del cliente y de mismo modo, sin perder la esencia del producto, precio, 
distribución y promoción, y aunado con los procesos, prestación, personas, 
pruebas físicas, cumpliendo con las experiencias sensoriales del cliente, 
pensamientos, actuaciones y relaciones. 
Garantía 
Hiebeler, K. (1999, p.193), menciona que  
La garantía ha ido evolucionando a lo largo de los años, cambiando 
tantos hábitos, comportamiento y actitudes antes de la compra, 
variando principalmente sus expectativas frente al trato con las 
empresas abastecedora. Bajo lo ante mencionado, los clientes cada 
vez son más exigentes, complejos, menos conformistas, más versátil, 
menos fiel y más difícil de satisfacer, pero a diferencia de años atrás, 
tienen mayor capacidad de compra, esta realidad nos lleva a cambiar 
la gestión comercial existente. Acercándonos cada vez más al cliente, 
y utilizando estrategias para cumplir las necesidades del cliente. 
Es importante que la organización cuente con un estilo integrador de 
personas, trabajando en equipo, abierto a las sugerencias, asumiendo 
nuevos retos, superar la competencia y sobre todo convertirse en la principal 
opción de nuestros clientes y su preferida, para tenerlos fidelizados, 
ofreciendo mejores experiencias de compra  
Por otro lado, es importante conocer el principio de aprobación, que está 
basado en la conformidad del producto con lo que se ha contratado, 




La garantía protege un producto durante un determinado tiempo frente a la 
disconformidad o defectos que existan en el momento de la compra-venta, 
de modo que existen dos tipos de garantía: garantía legal ,que se contempla 
de manera obligatoria y cubre a cualquier producto aplicable protegiendo al 
consumidor , mientras que la garantía comercial ,es meramente adicional y 
donde las organizaciones  ofrecen a sus clientes un trato más personal 
preocupándose por su caso y a su vez la permanencia del mismo ,haciendo 
un seguimiento al caso del cliente, por ello es esencial contar con justificante 
de compra del producto(documento de venta). Investigaciones anteriores 
mencionan que múltiples clientes sienten el desamparo frente a sus dudas, 
y requieren de una comunicación más detallada, personalizada, por ello es 
imprescindible que el cliente sienta un trato más cercano, emocional 
brindando información práctica y útil. 
Servicio 
Alcaide, J. (2010, p.170), señala que “los servicios son procesos donde 
participan elementos tangibles e intangibles, donde el fundamento principal 
del servicio se basa en los procesos que logran el resultado final deseado y 
que se concreta con la presentación que reciben los clientes”. 
Por lo antes mencionado ,es importante que toda la organización esté 
implicada en una relación más estrecha con el cliente, y no solo el área 
comercial ,formándose una cultura organización al servicio del cliente lo cual  
representaría mayores beneficios y una ventaja competitiva diferenciadora 
,frente a la competencia , convirtiéndonos únicos en el mercado , lo cual 
dificulta el cambio de proveedor ,y logrando que la empresa tenga mayor 
control y posicionamiento en la mente de los clientes y dejando de pasar 
desapercibido, pues los servicios que brinda la organización están 
diferenciados frente a lo que ofrece la competencia.  
 
- Programas de relación con el cliente 




La fidelidad no es tratar de que los clientes compren a cambio de 
incentivos, ni tampoco hacer promociones y obtener una compra, ya 
que poner en marcha un programa de fidelización implica un mayor 
costo, esfuerzo y tiempo, exigiendo un mayor seguimiento para lograr 
tener éxito.  
Para garantizar el éxito de las empresas a mediano y largo plazo, una 
organización debe crear y consolidar una base de clientes lo suficiente fiel; 
ya que el captar nuevos clientes implica quitárselos a la competencia, lo cual 
es difícil y costosa, esto solo puede darse en la etapa de introducción en el 
mercado y si el producto que ofrecemos es nuevo en él. 
Es importante en toda organización centrarse en obtener mayor 
conocimiento de sus clientes y no solo de las compras. Investigaciones  
anteriores mencionan que si una organización logra reducir un 5% la tasa de 
deserción de sus clientes , puede incrementar su rentabilidad, por ello es 
imprescindible identificar a cada uno de nuestros clientes e identificar 
nuestros clientes más rentables , construir una relación más cercana con los 
clientes , responder  sus duda e inquietudes ,mejorar el portafolio de 
productos y su disponibilidad , entre otros por el fin del conocimiento y 
adecuación a las necesidades de nuestros clientes.  
Comunicación Multicanal 
Alcaide, J. (2010, p.227), menciona que “la comunicación multicanal, es una 
serie de nuevos medios de interacción, puesto que los clientes exigen una 
forma más conveniente para comunicarse e interactuar en el momento que 
el crea conveniente con la organización”. 
Para lograr dicha solicitud de los clientes primero la organización debe 
desarrollar estrategias eficientes de una comunicación integral, que sea 
planificado, personalizado, interactivo, otorgando un valor agregado 
adicional y que sea realmente útil para nuestros clientes.  





-Tradicionales, tales como marketing masivo (tv, radio, prensa), marketing 
directo (fax, folletos, eventos sociales), marketing telefónico, marketing cara 
a cara (reuniones, eventos).  
-No tradicionales, tales como sitio web (catálogos virtuales, centros de 
atención en línea, correo electrónico, etc.), correo electrónico, marketing viral 
(informes, documentos, manuales, instructivos), televisión interactiva 
(pantallas interactivas en puntos de venta) 
-Medios actuales, tales como comunicación boca a boca. 
Es importante que la organización ejecute de manera asertiva la 
comunicación multicanal con sus clientes, y que esto permita establecer, 
mantener y consolidar la comunicación continua entre ambos. 
Incentivos y privilegios 
Alcaide, J. (2010). Menciona que: 
Los incentivos y privilegios deben ser tomados en cuenta ,ya que 
permite a la organización darle las gracias a sus clientes más fieles y 
a la vez tiene como objetivo principal abastecerse de información 
,para conocer mejor a nuestros clientes , ya que conoceremos el 
comportamiento de los clientes , lo que permitirá atraer a nuevos 
clientes y, diferenciarse de la competencia, retener por mayor tiempo 
a los mejores clientes ,incrementar la compras ,mejorar y consolidar 
una relación más estrecha con los clientes. (p.227), 
Es imprescindible que los incentivos y privilegios sean capaces de involucrar 
emocionalmente al cliente, creando experiencias positivas y gratificantes, 
vinculando al cliente con la empresa e incentivar la fidelización induciendo a 








1.4 Formulación del problema 
 
Teniendo en cuenta la realidad problemática expuesta anteriormente en la 
empresa Distribuidora Industrial Líder SAC, se planteó el siguiente problema 
general y problemas específicos: 
 
1.4.1 Problema General 
 
 ¿Existe relación entre el marketing relacional y la fidelización de los 
clientes de la empresa Distribuidora Industrial Líder SAC., lima-2017? 
 
1.4.2 Problemas Específicos 
 
- ¿Existe relación entre la confianza y la fidelización de los clientes de 
la empresa Distribuidora Industrial Líder SAC., lima-2017? 
 
- ¿Existe relación entre el compromiso y la fidelización de los clientes 
de la empresa Distribuidora Industrial Líder SAC., lima-2017? 
 
- ¿Existe relación entre la satisfacción y la fidelización de los clientes 
de la empresa Distribuidora Industrial Líder SAC., lima-2017? 
 
- ¿Existe relación entre la intención de renovar la relación y la 













1.5 Justificación del estudio 
 
- Teórica 
Mediante el presente trabajo de investigación se buscó colaborar con el 
conocimiento de las ciencias administrativas a todo aquel interesado en el 
tema como el marketing relacional y la fidelización de los clientes; El 
presente trabajo tubo relevancia teórica pues permitió corroborar 
conocimientos teóricos ,basado en la existencia de la recopilación de libros 
de autores nacionales e internacionales lo cual  permitió comparar los 
resultados con las teorías planteadas tales como Rosendo & Laguna y 
Alcaide y adecuándolas a la realidad de la empresa ,de modo que se 
esclareció de forma específica y evidente los resultados obtenidos y los 




Tuvo aplicación metodológica, ya que sirvió de modelo para similares 
investigaciones, donde los estudiantes que busquen formarse en temas de 
marketing relacional y fidelización de los clientes, ya que conto con un 
desarrollo científico, procesamiento de las variables y método de análisis de 
datos. A su vez se creó un instrumento de recolección para la medición de 
las variables empleadas en la presente investigación la cual se aplicó a los 
clientes, con ello se logró la cuantificación de los datos obtenidos y se 
propuso indicadores de mejora para lograr obtener mejores resultados 
eficientes que contribuyeron con un mejor modelo de organización.  
 
- Práctica 
Tuvo implicancia práctica porque ayudo al crecimiento y progreso de las 
empresas, pues permitió emplear la información para entender el problema 




fidelización de los clientes en empresas del sector manufacturero y 
comercializador de estantería metálica de modo que se podrá corregir las 
dificultades identificadas. Se procuró que las empresas comprendan la 
trascendencia del marketing relacional y la fidelización de los clientes en sus 
organizaciones, permitiéndoles ser empresas más competitivas y calificadas 
para el mercado. 
 
- Social 
Tuvo relevancia social pues la información que se obtuvo sirvió como 
referencia para el área comercial de la empresa Distribuidora Industrial Líder 
SAC., de modo que se pudo aplicar estrategias a fin de mejorar e 
implementar el marketing relacional en la empresa, a su vez la información 
planteada sirvió para todo grupo de interés, ya sea estudiantes y 

















1.6 Hipótesis  
 
La hipótesis es la solución eventual que aún no ha sido confirmada “La 
hipótesis indica lo que tratamos de probar, es decir son explicaciones 
tentativas del fenómeno investigado, y están expresadas en forma de 
proposiciones” (Hernández, 2006, p.122). 
 
Las hipótesis de la siguiente investigación son las siguientes: 
 
1.6.1 Hipótesis General 
 
Hi: Existe relación entre el marketing relacional y la fidelización de los 
clientes de la empresa Distribuidora Industrial Líder SAC., lima-2017. 
 
1.6.2 Hipótesis Especifico 
  
- Existe relación entre la confianza y la fidelización de los clientes de la 
empresa Distribuidora Industrial Líder SAC., lima-2017. 
 
- Existe relación entre el compromiso y la fidelización de los clientes de 
la empresa Distribuidora Industrial Líder SAC., lima-2017. 
 
- Existe relación entre la satisfacción y la fidelización de los clientes de 
la empresa Distribuidora Industrial Líder SAC., lima-2017. 
 
- Existe relación entre la intención de renovar la relación y la fidelización 









1.7   Objetivos 
 
1.7.1 Objetivo General 
 
- Determinar si existe relación entre el marketing relacional y la 
fidelización de los clientes de la empresa Distribuidora Industrial Líder 
SAC., lima-2017. 
 
1.7.2 Objetivo Especifico 
 
- Determinar si existe nexo entre la confianza y la fidelización de los 
clientes de la empresa Distribuidora Industrial Líder SAC., lima-2017. 
 
- Determinar si existe vínculo entre el compromiso y la fidelización de 
los clientes de la empresa Distribuidora Industrial Líder SAC., lima-
2017. 
 
- Determinar si existe relación entre la satisfacción y la fidelización de 
los clientes de la empresa Distribuidora Industrial Líder SAC., lima-
2017. 
 
- Determinar si existe vínculo entre la intención de renovar la relación y 
la fidelización de los clientes de la empresa Distribuidora Industrial 






























2.1 Diseño de Investigación 
2.1.1  Diseño 
El presente trabajo de investigación es de diseño no experimental, transversal, 
dado la naturaleza de las variables. 
Hernández, Fernández y Baptista (2010), nos dice que, “al no existir ninguna 
manipulación de las variables, significa que es de diseño no experimental”. 
(p.133) 
Carrasco (2009), manifiesta que “es de diseño transversal porque se busca 




Fuente: Hernández, Fernández y Baptista (2010) 
 
Dónde: M : Muestra 
 
    V1 : Marketing Relacional 
 
    V2 : Fidelización de los clientes 
 
     r : Relación entre las variables 
 
 





El presente trabajo de investigación es de tipo deductiva, ya que desciende 
de lo general a lo particular, utilizando los instrumentos científicos, y se 
infieren los enunciados particulares para explicar el fenómeno de la 
investigación. (Hernández, Fernández y Baptista, 2010, p.80) 
 
2.1.3 Tipo de Estudio 
“La presente investigación es de tipo descriptivo porque estudia cada 
variable para explicar cómo es y cómo se presenta el fenómeno de interés 
[…] La investigación es de tipo correlacional porque mide el grado de relación 
entre la variable marketing relacional y la variable fidelización de los clientes 
[…] (Hernández, 2006, p.208) 
 
2.2 Variables, operacionalización 
 
2.2.1 Variable 1: Marketing Relacional 
- Definición Conceptual: Rosendo y Laguna (2012), el marketing 
relacional es la forma de crear y mantener una relación más duradera y 
sólida entre los clientes y la empresa, generando un acto equitativo entre 
ambas partes, de modo que la empresa está orientada a las acciones 
cambiantes en el mercado en el que nos encontramos. Por ello, se busca 
satisfacer al cliente y construir relaciones gratas, rentables y perdurables. 
- Definición Operacional: El marketing relacional se medirá con las 
dimensiones compromiso, satisfacción, confianza y repetición de compra, de 
los cual se realizará un cuestionario de tipo Likert a los clientes de la empresa 








- Comunicación Directa 
- Disposición 
- Credibilidad 













- Expectativas  
 
Dimensión (D4): 










2.2.2 Variable 2: Fidelización del cliente 
- Definición Conceptual: Alcaide et al. (2013), la fidelización es construir 
vínculos permitan tener relaciones duraderas con el cliente, para luego 
generar acciones que den valor al producto y/o servicio, permitiendo 
incrementar los niveles de satisfacción largo plazo, es de vital importancia 
conocer profundamente a nuestros clientes, para adecuar nuestras acciones 
a sus preferencias. 
- Definición Operacional: La fidelización de los clientes se medirá con 
las dimensiones como orientación al cliente, calidad de servicios y/o 
productos, capacidad de respuesta y programas de relación con el cliente, 
luego se realizará un cuestionario en escala de medición tipo Likert dirigida 








- Valor Agregado 
Dimensión (D2): 











- Programas De Relación Con El Cliente  
Indicadores: 
- Incentivos 
- Comunicación multicanal  
- Privilegios 
 
- Escala de medición 
Para la medición de las variables mencionadas en líneas anteriores se 
empleó la escala de Likert donde: 
- 5 = Siempre 
- 4 = Casi siempre 
- 3 = A veces 
- 2 = Casi nunca 
- 1 = Nunca 
 
2.2.3 Operacionalización 
Hernández, Fernández y Baptista (2010) consideran que “la operacionalización 
es la descomposición de la variable en dimensiones y finalmente en indicadores, 








Operacionalización de la Variable 1 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
Operacionalización De Variable 1 






















Rosendo y Laguna 
(2012). Marketing 
relacional es la forma de 
crear y mantener una 
relación más sólida 
entre los clientes y la 
empresa, generando un 
acto equitativo entre 
ambas partes, es decir 
la empresa está 
orientada a las acciones 
cambiantes mercado, en 
el cual se busca 
satisfacer al cliente y 
construir relaciones 
gratas, rentables y 
perdurables. 
El marketing relacional se 
midió con las siguientes 
dimensiones relacionadas 
con la confianza 
compromiso, satisfacción, e 
intención de renovar la 
relación y los 11 indicadores 
con escala Likert, de lo cual 
se obtuvo datos de fuentes 
primarias, mediante la 
técnica de recolección de 
datos (encuesta), a la 
cartera de clientes de la 
empresa Distribuidora 
industrial líder SAC., según 
















































Operacionalización de la Variable 2 
 
Fuente: Elaboración propia 
Operacionalización De Variable 2 






























Alcaide et al. (2013). 
Fidelización de 
clientes es construir 
vínculos permitan 
tener relaciones 
duraderas con el 
cliente, en la que se 
generen acciones 
que aporten valor, lo 
que permita 
aumentar los niveles 
de satisfacción a 






nuestras acciones a 
sus preferencias. 
La fidelización de los 
clientes, se midió con 
las siguientes 
dimensiones 
relacionadas con la 
orientación al cliente, 
calidad de servicio y 
programas de relación 
con el cliente, y los 9 
indicadores con 
escala Likert, de lo 
cual se obtuvo datos 
de fuentes primarias, 
mediante la técnica de 
recolección de datos 
(encuesta) a la cartera 
de clientes de la 
empresa Distribuidora 
industrial líder SAC., 
según los criterios de 



























5-Muy bueno  
GESTIÓN 5-8 



















2.3 Población y muestra 
2.3.1 Población y muestra 
Para Chávez (2007), “La población es el universo del estudio de la 
investigación, sobre el cual se pretende universalizar los resultados” (p.162). 
Hurtado, A. (1998) menciona que “las poblaciones pequeñas o finitas no es 
necesario seleccionar una muestra porque afectaría la validez de los 
resultados” (p.77). 
La población estudio es finita, ya que se conoce la cantidad exacta de 
clientes, gracias a la base de datos que posea la organización en el software 
(sistema integrado), en la actualidad cuenta con 39 clientes más 
representativos de la empresa (cartera de clientes), esta cantidad formará la 
población que será objeto de estudio, es decir el trabajo contara con una 
muestra tipo censo. 
2.3.2 Criterios de selección 
Bernal, C. (2010). Dice que “[…] es importante reconocer en el proceso de 
investigación la recolección de los datos, pues de ello depende la 
confiabilidad y validez de estudio, por eso requiere de cuidado y dedicación”. 
2.3.2.1 Criterios de inclusión 
Se tomó en cuenta los clientes con las siguientes características: 
- Información compartida por parte de los dueños de la empresa 
- Clientes que brinden su aprobación para ser encuestadas.  
- Clientes con una permanencia mayor a 2 años. 
- Sus compras se encuentren en un promedio de 2000 soles a más. 
- Clientes con compras consecutivas con espacios de tiempo no 
mayores a 2 meses. 
 
2.3.2.2 Criterios de exclusión 
No se tomó en cuenta los clientes con las siguientes características: 
- Clientes eventuales  












En la presente investigación se empleó una encuesta la cual será orientada 
a los clientes de la empresa Industrial líder SAC, por medio de la formulación 
de respuestas cerradas incluidas en el cuestionario. 
2.4.2   Instrumento 
Se utilizó dos cuestionarios para medir la variable 1: Marketing relacional y 
la variable 2: fidelización de los clientes, este cuestionario está conformado 
por 33 preguntas para la variable 1 y 31 preguntas para la variable 2, se 
utilizó la escala de Likert (5 categorías) para las respuestas a las preguntas. 
 
Cualitativo Siempre Casi siempre A veces Casi nunca Nunca 
cuantitativo 5 4 3 2 1 
Fuente: Elaboración Propia 
2.4.3 Validación 
Para Hernández, et al. (2010), “la validez de un instrumento se refiere al 
grado en el que un instrumento en verdad mide la variable que se busca 
medir”. 
Los cuestionarios empleados en la investigación fueron sometidos a juicio 
de expertos (3 especialistas en administración y 2 en metodología) donde 
evaluó la redacción de las preguntas, la coherencia y la observación de las 

















La validez obtenida a través de los expertos facilitados por la universidad 
Cesar Vallejo en relación a la primera variable marketing relacional es de 
79% de acuerdo a la congruencia del instrumento en coherencia a la tabla 
de especificaciones y la matriz de consistencia entregada a los expertos para 
medir el marketing relacional en la empresa Distribuidora Industrial Líder 
SAC. 
La validez obtenida a través de los expertos facilitados por la universidad 
Cesar Vallejo en relación a la segunda variable fidelización de los clientes es 
de 79% de acuerdo a la congruencia del instrumento en coherencia a la tabla 
de especificaciones y la matriz de consistencia entregada a los expertos para 
medir el marketing relacional en la empresa Distribuidora Industrial Líder 
SAC. 
Por lo tanto, para la presente investigación la validez se midió a través de 
una tabla que arrojo un porcentaje de 79% haciendo valido los instrumentos 
para la recolección de los datos. 











Fuente: Elaboración Propia 
2.4.4 Confiabilidad de los instrumentos 
La confiabilidad es la capacidad el mismo instrumento para producir 
resultados congruentes cuando se aplica por segunda vez en condiciones 
muy parecidas como sea posible, es decir la confiabilidad de un cuestionario 
es la consistencia de las puntuaciones obtenidas por las mismas personas, 
cuando se le examina en distintas ocasiones. 
El coeficiente Alfa de Cronbach, es un índice usado para medir la 
confiabilidad del tipo de consistencia interna de una escala.es decir medir la 
magnitud en que las preguntas de un instrumento están correlacionadas. 
cuando el alfa se acerca más a su valor máximo 1, mayor es la fiabilidad del 
instrumento, se considera también que valores mayores al alfa 0.75 son 
suficientes para garantizar la fiabilidad del instrumento 
En la presente investigación se aplicó un cuestionario con 33 preguntas para 
la variable 1 (Marketing Relacional) y 31 preguntas para la variable 2 
(Fidelización de los clientes), ambas serán sometidas a análisis para probar 
su confiabilidad mediante el alfa de Cronbach. 
La fórmula es la siguiente: 
 
 
N° Experto Especialidad % 
1 Mg. Mescua Figueroa, Augusto   DTV/UCV Metodología 80% 
2 Mg. Cárdenas Canales, Daniel   Docente de Metodología 80% 
3 Mg. Guillen Cabrera, Débora DTV/UCV Administración 80% 
4 Mg. Flores Bolívar, Luis DTV/UCV Administración 80% 
5 Mg. Suasnabar Ugarte, Federico DTV/UCV Administración 75% 
Tabla 5 





Análisis de confiabilidad para la variable 1: Marketing Relacional 
Para el análisis de confiabilidad se aplicó la prueba del coeficiente del alfa 
de Cronbach, mediante el software estadístico SPSS22. 
 
  
     
 
 Fuente: Base de Datos SPSS22 
El resultado obtenido a través de la prueba de confiabilidad Alfa de Cronbach 
es de 0.943 para la variable 1, es decir cada uno de los ítems tiene una 
relación entre ellos con un resultado del 94,3%, indica que tiene un alto nivel 
de confiabilidad, por lo tanto, es aplicable al estudio.  
 
Análisis de confiabilidad para la variable 2: Fidelización de los clientes 
Para el análisis de confiabilidad se aplicó la prueba del coeficiente del alfa 





     Fuente: Base de Datos SPSS22 
El resultado obtenido a través de la prueba de confiabilidad Alfa de Cronbach 
es de 0.952 para la variable 2, es decir cada uno de los ítems tiene una 
relación entre ellos con un resultado del 95,2%, indica que tiene un alto nivel 
de confiabilidad, por lo tanto, es aplicable al estudio.  













Análisis de confiabilidad V1: Marketing Relacional 
Tabla 7 





Análisis de confiabilidad para la variable 1 y variable 2: Marketing 
relacional y la fidelización de los clientes 
 
Para el análisis de confiabilidad se aplicó la prueba del coeficiente del alfa 
de Cronbach, mediante el software estadístico SPSS22. 
La confiabilidad se define como el grado en que la investigación es 





Resumen de procesamiento de casos 
 N % 
Casos 
Válido 39 100,0 
Excluidoa 0 ,0 










 Fuente: Base de Datos SPSS22 
El resultado obtenido a través de la prueba de confiabilidad Alfa de Cronbach 
es de 0.974 para la variable 1 y 2, es decir cada uno de los ítems tiene una 
relación entre ellos con un resultado del 97,3%, indica que tiene un alto nivel 











Análisis de confiabilidad V1 y V2: Marketing Relacional 





2.5 Métodos de análisis de datos 
 
- Análisis descriptivo 
Se empleó la estadística descriptiva para ello se mostró la asignación de los 
datos por variables e indicadores, a través de tablas o figuras con su 
pertinente porcentaje descripción e interpretación de los datos, para lo cual 
se hizo una base de datos en el programa Excel y luego fueron procesadas 
en el paquete estadístico como es el SPSS 22. 
- Análisis relacionados con las hipótesis 
La contratación de hipótesis es el proceso mediante el cual los datos 
aportados por la observación y recogidos a través de la muestra 
representativa, se comprueban y están pueden demostrar si la hipótesis es 
verdadera o falsa. 
Para contratar las hipótesis se realizó la prueba de Rho de Spearman, ya 
que se trabajó con escalas ordinales, no paramétricas y a su vez no existe 
un supuesto de normalidad en la distribución. 
- Regla de contrastación de Hipótesis: 
Si: Sig. (bilateral) < 0.05, se acepta Hi (hipótesis de la investigación) 
Si: Sig. (bilateral) > 0.05, se acepta Ho (hipótesis nula) 






Fuente: Adaptado de Hernández, Fernández y Baptista (2010)  
 
Valor Criterio 
Rho = (0.00 a 0.25) Escasa o Nula 
Rho = (0.26 a 0.50) Débil 
Rho = (0.51 a 0.75) Moderada 
Rho = (0.76 a 1.00) Fuerte o Perfecta 
Tabla 9 






2.6 Aspectos éticos 
En cuanto a la originalidad se evitó cualquier forma de apropiación de 
información (copia) y se procedió a citar en consideración a todo autor, cuya 
contribución teórica y antecedentes de estudios fueron empleados en el 
presente trabajo de investigación. 
No se realizó ningún tipo de manipulación de los datos a conveniencia del 
investigador, pues lo que se desea es presentar de manera íntegra y 
confiable y verdadera los resultados de la investigación, de modo que esta 
sea objetiva, imparcial y veraz. 
En cuanto a la confidencialidad, se resguardará y protegerá la identidad de 
la institución, como también las personas que participaron como informantes 
para la presente investigación. 
Se asumirá “[…] compromiso ético antes, durante y después del proceso de 
investigación, a efectos de cumplir los principios de reserva, respeto y 













































    








Fuente: Base de Datos SPSS22 
Interpretación: 
La tabla N°10 muestra que la mayor parte de los clientes (71,79%) 
considera que se realiza un buen del marketing relacional sin embargo 
existen puntos para mejorar ya que se cuenta con un 17,95% de 
clientes que mencionan que el marketing relacional es deficiente.  
Es necesario tomar acciones para mejorar las relaciones con el cliente  
 
Marketing Relacional 






Deficiente 7 17.95 17.95 17.95 
Regular 4 10.26 10.26 28.21 
Bueno 28 71.79 71.79 100.00 
Total 39 100.00 100.00   
Tabla 10 
Variable 1 

















Fuente: Base de Datos SPSS22 
Interpretación: 
La tabla N°11 muestra que el 51,28% de los clientes considera que la 
confianza que existe es buena mientras que el 28,21% considera que 
la confianza es deficiente  
Es necesario tomar acciones para mejorar la confianza  del cliente 
Confianza 






Deficiente 11 28.21 28.21 28.21 
Regular 4 10.26 10.26 38.46 
Bueno 20 51.28 51.28 89.74 
Muy bueno 4 10.26 10.26 100.00 
Total 39 100.00 100.00   
Figura 3. Variable 1-Dimensión 1 
Tabla 11 

















Fuente: Base de Datos SPSS22 
Interpretación: 
De acuerdo a la tabla N°12 se observa que el 51.28% de los clientes 
considera que el compromiso que existe es bueno mientras que el 
17,95% considera que el compromiso es deficiente  










Deficiente 7 17.95 17.95 17.95 
Bueno 20 51.28 51.28 69.23 
Muy 
bueno 
12 30.77 30.77 100.00 
Total 39 100.00 100.00   
Tabla 12 
Variable 1-Dimensión 2 



















Fuente: Base de Datos SPSS22 
Interpretación: 
La tabla N°13 muestra que el 61,54% de los clientes considera que 
tiene una buena satisfacción en la empresa sin embargo existen 
puntos para mejorar ya que se cuenta con un 17,95% de clientes que 
mencionan que la satisfacción es deficiente.  
Es necesario tomar acciones para mejorar la satisfacción con el 
cliente  
Satisfacción 






Deficiente 7 17.95 17.95 17.95 
Regular 24 61.54 61.54 79.49 
Bueno 8 20.51 20.51 100.00 
Total 39 100.00 100.00   
Tabla 13 
Variable 1-Dimensión 3 




















Fuente: Base de Datos SPSS22 
Interpretación: 
De acuerdo a la tabla N°14 se observa que el 41,03% de los clientes 
considera que la intención de renovar la relación es buena mientras 
que el 17,95% considera que la intención de renovar la relación es 
deficiente  
Es necesario tomar acciones para mejorar la intención de renovar la 
relación del cliente.  
Intención De Renovar La Relación 






Deficiente 7 17.95 17.95 17.95 
Regular 4 10.26 10.26 28.21 
Bueno 16 41.03 41.03 69.23 
Muy bueno 12 30.77 30.77 100.00 
Total 39 100.00 100.00   
Figura 6. Variable 1-Dimensión 4 
Tabla 14 



















Fuente: Base de Datos SPSS22 
Interpretación: 
La tabla N°15 muestra que el 41.03% de los clientes considera que la 
fidelización con la empresa es muy buena sin embargo existen puntos 
para mejorar ya que se cuenta con un 7,69% de clientes que 
mencionan que la fidelización es deficiente.  
Es necesario tomar acciones para mejorar la satisfacción con el 
cliente  
Fidelización De Los Clientes 






Deficiente 3 7.69 7.69 7.69 
Regular 4 10.26 10.26 17.95 
Bueno 16 41.03 41.03 58.97 
Muy bueno 16 41.03 41.03 100.00 
Total 39 100.00 100.00   






3.2 Contratación de las hipótesis 
 
Análisis e interpretación de los resultados  
- Prueba de correlación de hipótesis general 
 
 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01(2 colas) 
Fuente: Elaboración propia aplicando la base de datos SPSS22 
 
Interpretación: Los resultados obtenidos en la tabla N° 16 permite demostrar el 
objetivo general de la presente investigación (OI: Determinar si existe relación entre 
el marketing relacional y la fidelización de los clientes de la empresa Distribuidora 
Industrial Líder SAC., lima-2017), al observar los resultados podemos decir que 
cuando el marketing relacional es bueno con un 71,8%, la fidelización de los 
clientes es bueno con un 41%, en el otro extremo tenemos que cuando el marketing 
relacional es deficiente con un 17,9% ,la fidelización de los clientes es deficiente 
con un 7,7%. 
Dado el siguiente análisis de la prueba estadística, se ha encontrado que existen 
evidencias suficientes para aceptar la hipótesis general de la investigación (Hi: 
Existe relación entre el marketing relacional y la fidelización de los clientes de la 
empresa Distribuidora Industrial Líder SAC., lima-2017.),dado que el valor 
significancia es menor a 0.05 , por lo que se acepta la hipótesis de la investigación 
,teniendo en cuenta que el valor de Sig. Bilateral = 0.000 ;además se obtuvo un 
índice de correlación Rho de Spearman = 0.756 lo que indica que existe una 
relación moderada entre la variable marketing relacional y la variable fidelización 
de los clientes. 
Marketing Relacional Y Fidelización De Los Clientes 
  
Fidelización De Los Clientes 
Total 
Rho 





Deficiente 7,7% 10,3% 0,0% 0,0% 17,9% Rho = 0.756 
** Regular 0,0% 0,0% 10,3% 0,0% 10,3% 
Bueno 0,0% 0,0% 30,8% 41,0% 71,8% 
Sig.(bilateral) 
= 0.000 
Total 7,7% 10,3% 41,0% 41,0% 100,0%  
Tabla 16 




Análisis e interpretación de los resultados  
- Prueba de correlación de hipótesis especifica 1 
 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01(2 colas) 
Fuente: Elaboración propia aplicando la base de datos SPSS22 
 
Interpretación: Los resultados obtenidos en la tabla N° 17 permite demostrar el 
primer objetivo específico de la investigación(O1: Determinar si existe nexo entre la 
confianza y la fidelización de los clientes de la empresa Distribuidora Industrial Líder 
SAC., lima-2017), al observar los resultados podemos decir que cuando la 
confianza es buena con un 51,3%, la fidelización de los clientes es bueno con un 
41%, en el otro extremo tenemos que cuando la confianza es deficiente con un 
28,2%, la fidelización de los clientes es deficiente con un 7,7% 
Dado el siguiente análisis de la prueba estadística, se ha encontrado que existen 
evidencias suficientes para aceptar la hipótesis especifica 1(Hi: Existe relación 
entre la confianza y la fidelización de los clientes de la empresa Distribuidora 
Industrial Líder SAC., lima-2017),dado que el valor significancia es menor a 0.05 , 
por lo que se acepta la hipótesis de la investigación ,teniendo en cuenta que el valor 
de Sig. Bilateral = 0.000 ;además se obtuvo un índice de correlación Rho de 
Spearman = 0.805 lo que indica que existe una fuerte correlación entre la dimensión 
confianza y la variable fidelización de los clientes , considerando la variación del 
coeficiente de correlación de 0 a 1 ,en una escala de cuatro categorías : escasa o 
nula (0.00 a 0.25), débil (0.26 a 0.5), moderada (0.51 a 0.75) y fuerte o perfecta de 
(0.76 a 1.00). 
Confianza Y Fidelización De Los Clientes  
  
Fidelización De Los Clientes 
Total 
Rho 




Deficiente 7.7% 10.3% 10.3% 0.0% 28.2% Rho = 0.805 
** Regular 0.0% 0.0% 10.3% 0.0% 10.3% 





0.0% 0.0% 0.0% 10.3% 10.3% 
Total 7.7% 10.3% 41.0% 41.0% 100.0% 
Tabla 17 




Análisis e interpretación de los resultados  
- Prueba de correlación de hipótesis especifica 2 
 
 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01(2 colas) 
Fuente: Elaboración propia aplicando la base de datos SPSS22 
 
Interpretación: Los resultados obtenidos en la tabla N° 18 permite demostrar el 
objetivo específico 2 de la investigación (O2: Determinar si existe vínculo entre el 
compromiso y la fidelización de los clientes de la empresa Distribuidora Industrial 
Líder SAC., lima-2017), al observar los resultados podemos decir que cuando el 
compromiso es bueno con un 51,2%, la fidelización de los clientes es bueno con un 
41%, al otro extremo tenemos que cuando el compromiso es deficiente con un 
18.0%, la fidelización de los clientes es deficiente con un 7,7% ,estos resultados 
nos indican que existe una relación débil entre estas dos variables 
Dado el siguiente análisis de la prueba estadística, se ha encontrado que existen 
evidencias suficientes para aceptar la hipótesis especifica 2 (Hi: Existe relación 
entre el compromiso y la fidelización de los clientes de la empresa Distribuidora 
Industrial Líder SAC., lima-2017), dado que el valor significancia es menor a 0.05, 
por lo que se acepta la hipótesis de la investigación, teniendo en cuenta que el valor 
de Sig. Bilateral = 0.000; además se obtuvo un índice de correlación Rho de 
Spearman = 0.661 lo que indica que existe una moderada correlación entre la 
dimensión compromiso y la variable fidelización de los clientes, considerando la 
variación del coeficiente de correlación de 0 a 1, en una escala de cuatro categorías: 
escasa o nula (0.00 a 0.25), débil (0.26 a 0.5), moderada (0.51 a 0.75) y fuerte o 
perfecta de (0.76 a 1.00). 
Compromiso Y Fidelización De Los Clientes 
  








Deficiente 7.7% 10.3% 0.0% 0.0% 18.0% Rho = 0.661 
** Bueno 0.0% 0.0% 20.5% 30.7% 51.2% 
Muy 
bueno 
0.0% 0.0% 20.5% 10.3% 30.8% 
Sig.(bilateral) 
= 0.000 
Total 7.7% 10.3% 41.0% 41.0% 100.0%  
Tabla 18 




Análisis e interpretación de los resultados  
- Prueba de correlación de hipótesis especifica 3 
 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01(2 colas) 
Fuente: Elaboración propia aplicando la base de datos SPSS22 
 
Interpretación: Los resultados obtenidos en la tabla N° 19 permite demostrar el 
tercer objetivo específico de la investigación (O3: Determinar si existe relación entre 
la satisfacción y la fidelización de los clientes de la empresa Distribuidora Industrial 
Líder SAC., lima-2017), Los resultados obtenidos demuestran que cuando la 
satisfacción es regular con un 61.5%, la fidelización de los clientes es buena con 
un 41%, en el otro extremo tenemos que cuando la satisfacción es deficiente con 
un 17,9%, la fidelización de los clientes es deficiente con un 7,7%, demostrando 
con ello, que existe una moderada relación directa . 
Dado el siguiente análisis de la prueba estadística, se ha encontrado que existen 
evidencias suficientes para aceptar la hipótesis especifica 3 (Hi: Existe relación 
entre la satisfacción y la fidelización de los clientes de la empresa Distribuidora 
Industrial Líder SAC., lima-2017.), dado que el valor significancia es menor a 0.05, 
por lo que se acepta la hipótesis de la investigación, teniendo en cuenta que el valor 
de Sig. Bilateral = 0.006; además se obtuvo un índice de correlación Rho de 
Spearman = 0.433 lo que indica que existe una correlación débil entre la dimensión 
satisfacción y la variable fidelización de los clientes, considerando la variación del 
coeficiente de correlación de 0 a 1, en una escala de cuatro categorías: escasa o 
nula (0.00 a 0.25), débil (0.26 a 0.5). 
 
Satisfacción Y Fidelización De Los Clientes 
  
Fidelización De Los Clientes 
Total 
Rho 




Deficiente 7.7% 0.0% 10.3% 0.0% 17.9% Rho = 0.433 
** Regular 0.0% 10.3% 30.8% 20.5% 61.5% 
Bueno 0.0% 0.0% 20.5% 20.5% 20.5% 
Sig.(bilateral) 








Análisis e interpretación de los resultados  
- Prueba de correlación de hipótesis especifica 4 
 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01(2 colas) 
Fuente: Elaboración propia aplicando la base de datos SPSS22 
 
Interpretación: Los resultados obtenidos en la tabla N° 20 permite demostrar el 
objetivo específico 4 de la investigación (O4: Determinar si existe vínculo entre la 
intención de renovar la relación y la fidelización de los clientes de la empresa 
Distribuidora Industrial Líder SAC., lima-2017.), al observar los resultados podemos 
decir que cuando la intención de renovar la relación es buena con un 41%, la 
fidelización de los clientes es bueno con un 41%, al otro extremo tenemos que 
cuando la intención de renovar la relación es deficiente con un 17,9%, la fidelización 
de los clientes es deficiente con un 7,7%. 
Dado el siguiente análisis de la prueba estadística, se ha encontrado que existen 
evidencias suficientes para aceptar la hipótesis especifica 4(Hi: Existe relación 
entre la intención de renovar la relación y la fidelización de los clientes de la 
empresa Distribuidora Industrial Líder SAC., lima-2017.), dado que el valor 
significancia es menor a 0.05, por lo que se acepta la hipótesis de la investigación, 
teniendo en cuenta que el valor de Sig. Bilateral = 0.002; además se obtuvo un 
índice de correlación Rho de Spearman = 0.488 lo que indica una correlación débil 
entre la dimensión confianza y la variable fidelización de los clientes, considerando 
la variación del coeficiente de correlación de 0 a 1, en una escala de cuatro 
categorías: escasa o nula (0.00 a 0.25), débil (0.26 a 0.5), moderada (0.51 a 0.75) 
y fuerte o perfecta de (0.76 a 1.00). 
Intención De Renovar La Relación Y Fidelización De Los Clientes  
  
Fidelización De Los Clientes 
Total 
Rho 






Deficiente 7.7% 10.3% 0.0% 0.0% 17,9% Rho = 0.488 
** Regular 0.0% 0.0% 10.3% 0.0% 10,3% 
Bueno 0.0% 0.0% 10,3% 30,7% 41,0% 
Sig.(bilateral) 
= 0.002 
Muy bueno 0.0% 0.0% 20,5% 10.3% 30,8% 
Total 7.7% 10.3% 41.0% 41.0% 100.0% 
Tabla 20 




























El objetivo principal de la investigación fue determinar si existe relación entre el 
marketing relacional y la fidelización de los clientes de la empresa Distribuidora 
Industrial Líder SAC, en el distrito del Cercado de lima en el año 2017.De la 
misma manera se buscó determinar la relación entre cada una de las 
dimensiones de las variables marketing relacional (confianza, compromiso, 
satisfacción e intención de renovar la relación), con la variable fidelización de 
los clientes. 
Una de las limitaciones más importantes de la presente investigación es la 
dificultad para poder determinar la relación entre las dimensiones de la variable 
marketing relacional y la variable fidelización; mencionar que solo se contó con 
un antecedente con similares dimensiones como es el caso de Becerra (2015). 
Cabe indicar que se encontró similitud en la dimensión de satisfacción en los 
antecedentes de Sisa (2015) y López (2014), pero no cuenta con los resultados, 
impidiendo ser discutido con la presente investigación, por falta de información. 
Es importante recordar que la empresa se dedica la fabricación y 
comercialización de productos de estantería metálica; para clientes de provincia 
y lima. 
Los cuestionarios que se utilizaron en la investigación fueron preparados para 
cumplir con las particularidades de la empresa Distribuidora Industrial Líder 
SAC, las mismas que fueron validadas por 2 expertos en metodología y 3 
expertos temáticos de la UCV, obteniendo una valoración de 79%. 
Después del análisis interpretación de los resultados se infiere que existe una 
moderada relación entre las variables estudiadas, en cuanto a la validez de la 
investigación después de que las variables fueron sometidas al alfa de 
Cronbach se tuvo como resultado que existe una alta confiabilidad con 0.943 
(Marketing relacional) y 0.952 (fidelización de los clientes), respectivamente 
para cada variable. 
Con el propósito de ofrecer una información más amplia de los resultados de la 
investigación, es importante señalar que los clientes tienen una buena 
percepción del marketing relacional (71,8%), mientras que la fidelización de 
clientes es buena (41%) y regular (10.3%), lo que demanda mejorar las 




Al analizar más detenidamente las dos variables se puede observar que los 
datos se concentran en la diagonal de la tabla cruzada, donde los clientes 
consideran que el marketing relacional es bueno con un 71,8%, la fidelización 
de los clientes es bueno con un 41%, en el otro extremo tenemos que cuando 
el marketing relacional es deficiente con un 17,9%, la fidelización de los clientes 
es deficiente con un 7,7%. Esto nos permite afirmar que existe una relación 
lineal directa entre ambas variables, resultado que se afirma con la prueba 
estadística de correlación Rho de Spearman (Rho= 0,756, Sig. bilateral = 0.000 
;(p≤0.05), que nos permite afianzar la existencia de una relación directa entre 
estas dos variables. Estos resultados son similares a Merino, S. (2014) (Chi 
cuadrado X2 = 21,03; Sig. (bilateral) = 0.030; (p ≤ 0.05)) que demuestran que 
existe relación entre el marketing relacional y la fidelización de los clientes de 
los clientes en la cooperativa de ahorro y crédito Coop.Indigena agencia Ambato 
– Ecuador ,2014. , bastante similar al obtenido por Sisa, G. (2015) (Chi cuadrado 
X2 = 12,59; Sig. (bilateral) = 0.002; (p ≤ 0.05)) que demuestran que existe 
relación entre el marketing relacional y la fidelización de clientes en la fábrica 
Santavill Textiles de la ciudad de Ambato – Ecuador, 2015, similar al obtenido 
por Muñoz, E. (2015) (Chi cuadrado X2 = 7,812; Sig. (bilateral) = 0.002; (p ≤ 
0.05)) que demuestran que existe relación entre el marketing relacional y la 
fidelización  de los clientes en la empresa Global Cell de la ciudad de Ambato-
Ecuador, 2015, similar al obtenido por Fernández, J. (2014) (Rho de Spearman 
Rho=0.795, Sig. (bilateral) = 0.000; (p ≤ 0.05)) que demuestra que existe 
relación entre el marketing relacional y la fidelización  de los clientes en la 
empresa CSF Multiservicios SAC-Perú, 2014, similar al obtenido por López, L. 
(2014) (Rho de Spearman Rho=0,786, Sig. (bilateral)=0.000;(p ≤ 0.05)) que 
demuestra que existe relación entre el marketing relacional y la fidelización  de 
los clientes en la empresa JF Corredores de Seguros-Perú ,2014. , estos 
resultados son menores al obtenido por  Becerra, O. (2015) (Chi cuadrado X2 = 
60,026, Sig. (bilateral) = 0.000; (p ≤ 0.05)) que demuestra que existe relación 
entre el marketing relacional y la fidelización  de los clientes en la empresa 
Starbrands SAC. Distrito de los Olivos-Lima, 2015. 
Estos resultados nos demuestran que si existe relación entre el marketing 




son las empresas consideradas en la presente investigación, demostrando la 
conducta de las variables es igual en distintas situaciones permitiéndonos 
corroborar los resultados de la investigación en diversos sectores. En tal sentido 
los estudios previos respaldan la presente investigación al existir similitud en 
sus resultados.  
Analizando los resultados de las dimensiones de marketing relacional en forma 
autónoma se observa que la confianza cuenta con la mejor puntuación con un 
51,30% de bueno, seguido de la dimensión de compromiso con un 51,20% de 
bueno, seguido de la dimensión intención de renovar la relación con un 41,20% 
de bueno, sin embargo, se la dimensión de satisfacción se encuentra por debajo 
con un 61.5 % de regular. Por lo tanto, los gerentes de empresa Distribuidora 
Industrial Líder SAC. Deben mejorar sus indicadores de expectativa, equidad y 
performance, es importante mejorar los niveles de comunicación con los clientes 
para generar un vínculo con los productos ofertados. 
Los resultados obtenidos en las tablas cruzadas, coinciden con los resultados 
en la interrelación de las dos variables marketing relacional y la fidelización de 
los clientes donde se tiene que el marketing relacional es bueno con un 71.8%, 
la fidelización de los clientes es bueno, la mayor interrelación de las variables 
es de la dimensión de confianza que mientras la confianza es buena con un 
51.03%, la fidelización de los clientes es bueno. 
Dados los resultados obtenidos  de la prueba estadística de correlación entre 
las dimensiones de marketing relacional y la fidelización de los clientes , 
nuevamente es coincidente con los obtenidos en las tablas cruzadas Los Rho 
de Spearman más altos corresponden a las dimensiones de confianza con un 
(Rho=0.805, Sig.bilateral=0.000),Compromiso con un (Rho=0.661,Sig.bilateral= 
0.00) y los más bajos son los que corresponden a intención de renovar la 
relación con un (Rho=0.488, Sig.bilateral=0.000) y Satisfacción (Rho=0.433, 
Sig.bilateral=0.000). Dado los resultados se puede afirmar que las dimensiones 
de marketing relacional están relacionadas en forma directa y significativa con 
la variable fidelización de los clientes, teniendo como la correlación más baja a 
satisfacción y la más alta a confiabilidad. 
Si comparamos los resultados de correlación con los resultados obtenidos en 




arriba, tenemos que Becerra (2015), efectúa una prueba estadística de Chi 
cuadrado para demostrar que no existe independencia entre la confianza y la 
fidelización de los clientes con los siguientes (Chi cuadrado X2 = 24,908; Sig. 
(bilateral) = 0.000; (p ≤ 0.05)); también determina que no existe independencia  
entre el compromiso y la fidelización de los clientes a través de los siguientes 
resultados (Chi cuadrado X2 = 25,575; Sig. (bilateral) = 0.000; (p ≤ 0.05));  de 
igual forma Becerra también demostró que no existe independencia entre la 
satisfacción y la fidelización de los clientes a través de los siguientes resultados 
(Chi cuadrado X2 = 37,169; Sig. (bilateral) = 0.000; (p ≤ 0.05)), también demostró 
que no existe independencia entre la intención de renovar la relación y la 
fidelización de los clientes a través de los siguientes resultados (Chi cuadrado 
X2 = 37,124, Sig. (bilateral) = 0.000; (p ≤ 0.05)).En conclusión, se pueda afirmar 
que existe evidencia suficiente para determinar que existe correlación entre las 
dimensiones de marketing relacional y la fidelización de clientes. En tal sentido 
el estudio previo respalda la presente investigación al existir similitud en el 
resultado obtenido.  
Debido a que los antecedentes no cuentan con las mismas dimensiones, la 
discusión se centra en los estudios arriba mencionados.  
 
Por lo tanto, se concluye que, si se mejora el marketing relacional podremos 
seguir mejorando la fidelización de los clientes, por ello es imprescindible 
mejorar el compromiso y con ella la intención de renovar la relación, sin 







































De acuerdo a los resultados obtenidos y las teorías que respaldan la presente 
investigación, se demostró la correlación entre el marketing relacional y la 
fidelización de clientes, llegando a las siguientes conclusiones en base al 
objetivo general y específicos propuestos en la investigación y en concordancia 
con el análisis de la hipótesis, por lo cual se infiere las siguientes conclusiones: 
 
De acuerdo al objetivo general: Se logró determinar la relación entre el 
marketing relacional y la fidelización de los clientes de la empresa Distribuidora 
Industrial Líder SAC., lima-2017., Con una correlación optima (Rho=0,756) y 
una significancia (bilateral) de 0.000, con un factor de una confianza de 95%; al 
observar los resultados podemos decir que cuando el marketing relacional es 
bueno con un 71,8%, la fidelización de los clientes es bueno con un 41%,con el 
fin de alcanzar el objetivo deseado, es importante conocer a profundidad a los 
clientes  y a partir de esta información desarrollar estrategias de retención, 
evitando que los clientes se vayan a la competencia ,afianzando la calidad de 
servicio y/o producto, una comunicación más directa, logrando su 
posicionamiento en la mente del cliente. 
 
En cuanto al objetivo específico 01. Se logró determinar que si existe nexo entre 
la confianza y la fidelización de los clientes de la empresa Distribuidora Industrial 
Líder SAC., lima-2017. Con una correlación optima (Rho=0,805) y una 
significancia (bilateral) de 0.000, con un factor de confianza de un 95%; al 
observar los resultados podemos decir que cuando la confianza es buena con 
un 51,3%, la fidelización de los clientes es bueno con un 41%, con el fin de 
alcanzar el objetivo propuesto. 
 
De acuerdo al objetivo específico 02. Se logró determinar que si existe vínculo 
entre el compromiso y la fidelización de los clientes de la empresa Distribuidora 
Industrial Líder SAC., lima-2017. con una correlación optima (Rho=0,661) y una 
significancia (bilateral) de 0.000; con un factor de confianza de un 95% al 
observar los resultados podemos decir que cuando el compromiso es bueno con 
un 51,2%, la fidelización de los clientes es bueno con un 41%, con el fin de 





En cuanto al objetivo específico 03. Se logró determinar si existe relación entre 
la satisfacción y la fidelización de los clientes de la empresa Distribuidora 
Industrial Líder SAC., lima-2017. Con una correlación optima (Rho=0,433) y una 
significancia (bilateral) de 0.006; con un factor de confianza de un 95% al 
observar los resultados obtenidos demuestran que cuando la satisfacción es 
regular con un 61.5%, la fidelización de los clientes es buena con un 41%, con 
el fin de alcanzar el objetivo propuesto. 
 
De acuerdo al objetivo específico 04. Se logró determinar que si existe vínculo 
entre la intención de renovar la relación y la fidelización de los clientes de la 
empresa Distribuidora Industrial Líder SAC., lima-2017. Con una correlación 
optima (Rho=0,488) y una significancia (bilateral) de 0.002; con un factor de 
confianza de un 95% al observar los resultados podemos decir que cuando la 
intención de renovar la relación es buena con un 41%, la fidelización de los 
clientes es bueno con un 41%, con el fin de alcanzar el objetivo deseado. 
 
Finalmente, la investigación demostró que existe relación entre las variables 
marketing relacional y fidelización de los clientes demostrando con ello la 





































De acuerdo a los resultados obtenidos, en base a la investigación se 
recomienda lo siguiente: 
 
En relación al marketing relacional y fidelización de los clientes se recomienda 
desarrollar estrategias de marketing relacional, para la mejorar fidelización de 
los clientes, entablando una relación más cercana, con el fin de fortalecer dicha 
relación a largo plazo siendo beneficioso para la empresa y el cliente. Es 
importante fortalecer los sistemas de comunicación que impacten 
favorablemente en la compra de los productos, con una comunicación más 
clara, precisa y oportuna, a través de los corres electrónicos y llamadas 
telefónicas de confirmación de pedidos. 
 
Con respecto a la confianza y fidelización de los clientes, se recomienda 
determinar la conducta del consumidor en el negocio u organización, de modo 
que estimula la lealtad del cliente. Por ello es importante incrementar la 
confianza del cliente frente a la marca, a través de la comunicación directa, 
disposición, credibilidad y efectividad, por ello se recomienda llamar a los 
clientes después de realizar una venta. 
 
Con respecto al compromiso y fidelización de los clientes, se recomienda 
desarrollar relaciones duraderas con los clientes, creando sentimientos de 
vinculación y sinceridad entre ambas partes, donde los clientes sientan 
afectivamente comprometidos con la organización independientemente del 
servicio o productos que consuman, es importante no obviar puntos claves como 
es la responsabilidad y dependencia, se recomienda realizar vistas de manera 
personal a sus clientes más rentables. 
 
Con respecto a la satisfacción y fidelización de los clientes, se recomienda 
fortalecer los lazos emocionales frente a la satisfacción para cumplir las 
expectativas de los clientes. Los resultados (performance) y la equidad y otros 
componentes afectivos que influyen en las emociones y las actitudes de los 
clientes deben ser incrementados mediante una estrategia de trato directo, 





Con respecto a la intención de renovar la relación y fidelización de los clientes, 
se recomienda fortalecer y agregar un valor a lo que se ofrece, estableciendo 
con ello una relación más estrecha con el cliente. Es importante reconocer las 
ideas del consumidor, mejorarlas y proporcionarle los recursos adecuados, 
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 2013 2014 2015 2016 
VENTAS S/. 3,317,007.00 S/. 3,159,827.00 S/. 2,891,699.00 S/. 2,454,355.00 
COSTO DE VENTAS S/. 2,902,525.00 S/. 2,684,147.00 S/. 2,280,758.00 S/. 1,960,604.00 
UTILIDAD BRUTA S/. 414,482.00 S/. 475,680.00 S/. 610,941.00 S/. 493,751.00 






Fuente: Elaboración propia 
PROBLEMA OBJETIVO HIPÓTESIS 
OPERACIONALIZACIÓN DE VARIABLES 



























DEFINICIÓN OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ÍTEMS ESCALA 
¿ Existe relación entre 
el marketing relacional 
y la fidelización de los 
clientes de la empresa 
Distribuidora Industrial 
Líder SAC. lima-2017? 
Determinar si existe 
relación entre el 
marketing relacional y la 
fidelización de los 
clientes de la empresa 
Distribuidora Industrial 
Líder SAC., lima-2017. 
Existe relación entre el 
marketing relacional y 
la fidelización de los 
clientes de la empresa 
Distribuidora Industrial 
Líder SAC. lima-2017. 
Rosendo y Laguna (2012), 
Marketing relacional es la 
forma de crear y mantener 
una relación más sólida entre 
los clientes y la empresa, 
generando un acto equitativo 
entre ambas partes, es decir 
la empresa está orientada a 
las acciones cambiantes 
mercado, en el cual se busca 
satisfacer al cliente y construir 
relaciones gratas, rentables y 
perdurables. 
El marketing relacional se midió 
con las siguientes dimensiones 
relacionadas con la confianza 
compromiso, satisfacción, e 
intención de renovar la relación y 
los 11 indicadores con escala 
Likert, de lo cual se obtuvo datos 
de fuentes primarias, mediante la 
técnica de recolección de datos 
(encuesta), a la cartera de clientes 
de la empresa Distribuidora 
industrial líder SAC., según los 













2-  Casi 
nunca 

















































DEFINICIÓN CONCEPTUAL DEFINICIÓN OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ÍTEMS ESCALA 
¿ Existe relación entre 
la confianza y la 
fidelización de los 
clientes de la empresa 
Distribuidora Industrial 
Líder SAC. lima-2017? 
Determinar si existe 
nexo entre la confianza 
y la fidelización de los 
clientes de la empresa 
Distribuidora Industrial 
Líder SAC., lima-2017. 
Existe relación entre la 
confianza y la 
fidelización de los 
clientes de la empresa 
Distribuidora Industrial 
Líder SAC. lima-2017 
Alcaide et al. (2013). 
Fidelización de clientes es 
construir vínculos permitan 
tener relaciones duraderas 
con el cliente, en la que se 
generen acciones que 
aporten valor, lo que permita 
aumentar los niveles de 
satisfacción a largo plazo, es 
de vital importancia conocer 
profundamente a nuestros 
clientes, para adecuar 
nuestras acciones a sus 
preferencias. 
La fidelización de los clientes, se 
midió con las siguientes 
dimensiones relacionadas con la 
orientación al cliente, calidad de 
servicio y programas de relación 
con el cliente, y los 9 indicadores 
con escala Likert, de lo cual se 
obtuvo datos de fuentes primarias, 
mediante la técnica de recolección 
de datos (encuesta) a la cartera de 
clientes de la empresa 
Distribuidora industrial líder SAC., 






















¿ Existe relación entre 
el compromiso y la 
fidelización de los 
clientes de la empresa 
Distribuidora Industrial 
Líder SAC. lima-2017? 
Determinar si existe 
vínculo entre el 
compromiso y la 
fidelización de los 
clientes de la empresa 
Distribuidora Industrial 
Líder SAC., lima-2017. 
Existe relación entre el 
compromiso y la 
fidelización de los 
clientes de la empresa 
Distribuidora Industrial 






¿ Existe relación entre 
la satisfacción y la 
fidelización de los 
clientes de la empresa 
Distribuidora Industrial 
Líder SAC. lima-2017? 
Determinar si existe 
relación entre la 
satisfacción y la 
fidelización de los 
clientes de la empresa 
Distribuidora Industrial 
Líder SAC., lima-2017. 
Existe relación entre la 
satisfacción y la 
fidelización de los 
clientes de la empresa 
Distribuidora Industrial 











¿ Existe relación entre 
la  intención de renovar 
la relación  y la 
fidelización de los 
clientes de la empresa 
Distribuidora Industrial 
Líder SAC. lima-2017? 
Determinar si existe 
vínculo entre la 
intención de renovar la 
relación y la fidelización 
de los clientes de la 
empresa Distribuidora 
Industrial Líder SAC., 
lima-2017 
Existe relación entre la 
intención de renovar la 
relación y la 
fidelización de los 
clientes de la empresa 
Distribuidora Industrial 
Líder SAC. lima-2017 











OPERACIONALIZACIÓN DE VARIABLES 























Rosendo y Laguna (2012). Marketing 
relacional es la forma de crear y 
mantener una relación más sólida 
entre los clientes y la empresa, 
generando un acto equitativo entre 
ambas partes, es decir la empresa 
está orientada a las acciones 
cambiantes mercado, en el cual se 
busca satisfacer al cliente y construir 
relaciones gratas, rentables y 
perdurables. 
El marketing relacional se midió con las 
siguientes dimensiones relacionadas con 
la confianza compromiso, satisfacción, e 
intención de renovar la relación y los 11 
indicadores con escala Likert, de lo cual 
se obtuvo datos de fuentes primarias, 
mediante la técnica de recolección de 
datos (encuesta), a la cartera de clientes 
de la empresa Distribuidora industrial 
líder SAC., según los criterios de 
inclusión y exclusión  
CONFIANZA 
COMUNICACIÓN DIRECTA 1-2 
Ordinal /  
Escala de Likert 
 
1- Nunca 
2- Casi nunca 
3- A      veces 
4- Casi siempre 
5-Siempre 
Ordinal /  
Escala de Likert 
 
















































Alcaide et al. (2013). Fidelización de 
clientes es construir vínculos 
permitan tener relaciones duraderas 
con el cliente, en la que se generen 
acciones que aporten valor, lo que 
permita aumentar los niveles de 
satisfacción a largo plazo, es de vital 
importancia conocer profundamente a 
nuestros clientes, para adecuar 
nuestras acciones a sus preferencias. 
La fidelización de los clientes, se midió 
con las siguientes dimensiones 
relacionadas con la orientación al cliente, 
calidad de servicio y programas de 
relación con el cliente, y los 9 indicadores 
con escala Likert, de lo cual se obtuvo 
datos de fuentes primarias, mediante la 
técnica de recolección de datos 
(encuesta) a la cartera de clientes de la 
empresa Distribuidora industrial líder 







Ordinal /  
Escala de Likert 
 
1- Nunca 
2- Casi nunca 
3- A      veces 
4- Casi siempre 
5-Siempre 
Ordinal /  
Escala de Likert 
 




5-Muy bueno  
GESTIÓN 5-8 




GARANTÍA  16-18 
SERVICIO 19-23 
PROGRAMAS DE 
RELACIÓN CON EL 
CLIENTE 
COMUNICACIÓN MULTICANAL 24-26 
INCENTIVOS 27-28 
PRIVILEGIOS 29-31 





Fuente: Elaboración propia 
PROBLEMA OBJETIVO HIPÓTESIS VARIABLES METODOLOGÍA POBLACIÓN Y MUESTRA 
PROBLEMA PRINCIPAL OBJETIVO PRINCIPAL HIPÓTESIS PRINCIPAL VARIABLE 1: 
 





La población de estudio está constituida por 
toda la población de la cartera de clientes 
más representativos de la empresa 
Distribuidora Industrial Líder SAC. del 
distrito del Cercado de Lima-Lima.  
La población estudio es finita 




La muestra de estudio es la totalidad de la 
población de la cartera de clientes más 
representativos de la empresa Distribuidora 
Industrial Líder SAC. del distrito del Cercado 
de Lima-Lima., dado que se conoce la 
cantidad exacta de clientes, gracias a la 
base de datos que posea la empresa en el 
sistema integrado. 
La muestra de estudio es de tipo censo 
Se contará con criterios de: 
 
INCLUSIÓN EXCLUSIÓN. 
-Clientes con una 
permanencia 
mayor a 2 años. 
-Sus compras se 
encuentren en un 
promedio de 2000 
soles a más. 
-Clientes que 
compren con 
espacios de tiempo 




parte de los dueños 
de la empresa y 
que los clientes 






-Clientes que no 
otorguen su 
consentimiento 
para participar en 
la encuesta. 
 
¿ Existe relación entre el 
marketing relacional y la 
fidelización de los clientes de la 
empresa Distribuidora Industrial 
Líder SAC. lima-2017? 
Determinar si existe relación 
entre el marketing relacional y la 
fidelización de los clientes de la 
empresa Distribuidora Industrial 
Líder SAC., lima-2017. 
Existe relación entre el marketing 
relacional y la fidelización de los 
clientes de la empresa 
Distribuidora Industrial Líder 





MÉTODO DE INVESTIGACIÓN 
Investigación deductiva 
 
PROBLEMAS ESPECÍFICOS OBJETIVOS ESPECÍFICOS HIPÓTESIS ESPECÍFICOS 
¿ Existe relación entre la 
confianza y la fidelización de los 
clientes de la empresa 
Distribuidora Industrial Líder 
SAC. lima-2017? 
Determinar si existe nexo entre la 
confianza y la fidelización de los 
clientes de la empresa 
Distribuidora Industrial Líder 
SAC., lima-2017. 
Existe relación entre la confianza 
y la fidelización de los clientes de 
la empresa Distribuidora 
Industrial Líder SAC. lima-2017 
DISEÑO DE INVESTIGACIÓN 
VARIABLE 2: 
 





ESTRUCTURA DEL DISEÑO 
DE INVESTIGACIÓN 
¿ Existe relación entre el 
compromiso y la fidelización de 
los clientes de la empresa 
Distribuidora Industrial Líder 
SAC. lima-2017? 
Determinar si existe vínculo entre 
el compromiso y la fidelización 
de los clientes de la empresa 
Distribuidora Industrial Líder 
SAC., lima-2017. 
Existe relación entre el 
compromiso y la fidelización de 
los clientes de la empresa 








V1: Marketing relacional 
V2: Fidelización de los clientes 
r: Relación entre las variables 
¿ Existe relación entre la 
satisfacción y la fidelización de 
los clientes de la empresa 
Distribuidora Industrial Líder 
SAC. lima-2017? 
Determinar si existe relación 
entre la satisfacción y la 
fidelización de los clientes de la 
empresa Distribuidora Industrial 
Líder SAC., lima-2017. 
Existe relación entre la 
satisfacción y la fidelización de 
los clientes de la empresa 
Distribuidora Industrial Líder 
SAC. lima-2017. 
¿ Existe relación entre la  
intención de renovar la relación  y 
la fidelización de los clientes de 
la empresa Distribuidora 
Industrial Líder SAC. lima-2017? 
Determinar si existe vínculo entre 
la intención de renovar la 
relación y la fidelización de los 
clientes de la empresa 
Distribuidora Industrial Líder 
SAC., lima-2017 
Existe relación entre la intención 
de renovar la relación y la 
fidelización de los clientes de la 
empresa Distribuidora Industrial 
Líder SAC. lima-2017 


























TABLA DE ESPECIFICACIONES – VARIABLE 2 




N° ÍTEMS / 
DIMENSIÓN 
INDICADORES 
















VALOR AGREGADO 5 





RELACIÓN CON EL 
CLIENTE 
25% 8 
COMUNICACIÓN MULTICANAL 3 
INCENTIVOS 2 
PRIVILEGIOS 3 
 TOTAL  100% 31   
 
Fuente: Elaboración propia 
 
TABLA DE ESPECIFICACIONES - VARIABLE 1 




N° ÍTEMS / 
DIMENSIÓN 
INDICADORES 
















L CONFIANZA 36% 11 




COMPROMISO 15% 5 
RESPONSABILIDAD 2 
DEPENDENCIA 3 










 TOTAL  100% 33   
Anexo 5. Tabla de Especificaciones - Variable 01 - Marketing Relacional 




































Fuente: Elaboración propia 
Buenos días/tardes, a continuación, usted encontrara una serie de preguntas relacionadas con el marketing 
relacional y la fidelización de los clientes en la empresa Distribuidora Industrial Líder SAC. Le agradezco de 
antemano su colaboración para responder las siguientes preguntas:  
        
INSTRUCCIONES:          
Marcar con un aspa (X) la alternativa que Ud. 
crea conveniente, se recomienda responder 










 N° 5 4 3 2 1 
         
VARIABLE 1:   MARKETING RELACIONAL 
CONFIANZA 
ITEM COMUNICACIÓN DIRECTA 1 2 3 4 5 
1 
La comunicación de los colaboradores con los clientes es 
personalizada y directa dando atención a sus demandas.           
2 
La empresa comunica ofertas y descuentos a través de medios 
digitales / publicitarios.           
DISPOSICIÓN 1 2 3 4 5 
3 
El personal de ventas y promoción está dispuesto en generarle 
la solución inmediata a sus problemas.           
4 
El material publicitario, está a disposición para su uso como 
soporte para su compra.           
5 
Al encontrarse en un percance, la empresa pudo darle 
solución, pese a que solo fue beneficioso para usted.           
CREDIBILIDAD 1 2 3 4 5 
6 
La empresa mantiene con usted una relación constante, 
ofreciéndole mejores precios por el volumen de sus ventas.           
7 
Cuenta con la garantía que los productos entregados por la 
empresa, son acorde a lo que solicito.           
8 
La información que se brinda de los productos que ofrece la 
empresa es de confianza.           
EFECTIVIDAD 1 2 3 4 5 
9 
Recibe usted respuesta inmediata ante cualquier 
eventualidad, queja o sugerencia.           
10 
La empresa logra cumplir con todos los requerimientos 
solicitados en el contrato de venta.           
11 
El trabajo ofrecido por la empresa es de manera oportuna, 
permitiéndole ahorrar tiempo y esfuerzo.           
COMPROMISO 
ITEM RESPONSABILIDAD 1 2 3 4 5 
12 
La empresa se hace responsable ante cualquier daño y evita 
causar inconvenientes.           
13 
Considera que la empresa, utiliza insumos no tóxicos para la 
elaboración de sus productos.           
DEPENDENCIA 1 2 3 4 5 
14 
Considera que empresa realiza algún evento o donativo de 
ayuda social.            
15 
La comunicación empleada por la empresa, genera en usted 
un vínculo con los productos ofertados.           
16 
Considera que el trato recibido por parte de la empresa, 
ocasiona que realice más pedidos.           







































ITEM EXPECTATIVAS 1 2 3 4 5 
17 
La empresa cumple con las expectativas para realizar el 
trabajo, de manera eficiente.           
18 
Los productos ofertados, satisfacen sus expectativas en 
cuanto a presentación.           
19 
El servicio brindado se realiza dentro del plazo establecido 
          
20 
Se siente a gusto con los resultados obtenidos al adquirir un 
producto y/o servicio.           
EQUIDAD 1 2 3 4 5 
21 
Considera que los precios con los que cuenta la empresa, se 
encuentran acorde a lo ofrecido en el mercado.           
22 
Cuando ingresan productos nuevos al mercado, la empresa y 
su competencia entregan elementos publicitarios al mismo 
tiempo.           
PERFORMANCE (RESULTADOS) 1 2 3 4 5 
23 
La empresa mantiene con usted una relación constante, 
ofreciéndole el mejor servicio y/o productos.            
24 
Recibe respuesta inmediata durante el proceso de compra. 
          
INTENCION DE RENOVAR LA RELACION 
ITEM COMPRA 1 2 3 4 5 
25 
Usualmente compra los productos ofrecidos por la empresa. 
          
26 
Tiene mayor preferencia por la diversidad de los productos 
que ofrece la empresa en el mercado.           
27 
La publicidad que aplica la empresa influye en que cantidad de 
unidades de su compra.           
28 
El precio de los productos influye en la cantidad de productos 
que realiza en su compra.           
RECOMPRA      
29 
Volvería a comprar los productos que ofrece la empresa. 
          
30 
Recomendaría la compra de los productos que ofrece la 
empresa a sus conocidos.           
31 
Los descuentos y promociones generan que usted vuelva a 
comprar.           
32 
El servicio de Post-venta refuerza su interés por volver a 
adquirir un producto.            
33 
El trato de personal involucra que usted vuelva adquirir 




































Fuente: Elaboración propia 
Buenos días/tardes, a continuación, usted encontrara una serie de preguntas relacionadas con el marketing 
relacional y la fidelización de los clientes en la empresa Distribuidora Industrial Líder SAC. Le agradezco de 
antemano su colaboración para responder las siguientes preguntas:  
        
INSTRUCCIONES:          
Marcar con un aspa (X) la alternativa que Ud. 
crea conveniente, se recomienda responder 










 N° 5 4 3 2 1 
         
VARIABLE 2:   FIDELIZACION DE LOS CLIENTES 
ORIENTACIÓN AL CLIENTE 
ITEM INFORMACIÓN 1 2 3 4 5 
1 
La publicidad, revistas de ofertas y lanzamientos de nuevos 
productos, genera en usted una mayor satisfacción.           
2 
El servicio y los productos que presenta la empresa 
corresponden a una experiencia de compra gratificante.           
3 
Siente que el trato y la atención son de calidad. 
          
4 
El personal se encuentra comprometido con el asesoramiento, 
para la adquisición de un producto.           
GESTIÓN 1 2 3 4 5 
5 
La empresa se adelanta a sus necesidades en momentos 
oportunos.           
6 
Cuando solicita información sobre una compra anterior, 
recibe la respuesta de manera rápida, porque se encuentra 
registrada.           
7 
La empresa facilita la compra, reduciendo los niveles de riesgo 
que se puedan presentar con sus pedidos continuos.           
8 
La empresa brinda servicio a sus clientes de manera 
individualizada.           
VALOR AGREGADO 1 2 3 4 5 
9 
Recibe soluciones inmediatas de la empresa, ante cualquier 
duda sobre las proyecciones de sus compras futuras.           
10 
La empresa cuenta con un sistema de automatización para 
facilitar los servicios requeridos.           
11 
Los horarios de atención son convenientes. 
          
12 
El servicio de entrega a domicilio, asegura la entrega del 
producto en óptimas condiciones.           
13 
El personal dispone de tecnología adecuada para realizar su 
trabajo (equipos informáticos y de otro tipo).           





































  Fuente: Elaboración propia 
 
CALIDAD DE SERVICIO 
ITEM CALIDAD 1 2 3 4 5 
14 
La infraestructura, los servicios y/o productos cuentan con 
una buena presentación y son de calidad. 
          
15 
El personal de venta se encuentra capacitado para absolver 
sus dudas con prontitud (rápida y ágil) 
          
GARANTÍA 1 2 3 4 5 
16 
La calidad y garantía de los productos lo atrae para realizar su 
próxima compra.           
17 
El resultado óptimo del producto, respalda la compra fija del 
producto.           
18 
Existe plazos por devoluciones, y la empresa cumple con ellos 
para garantizar el servicio.           
SERVICIO 1 2 3 4 5 
19 
El trato brindado por el personal es cordial y agradable. 
          
20 
El tiempo desde la compra -pedido hasta la entrega es 
oportuna, donde la espera es corta.           
21 
La empresa al solucionar los problemas es rápido y eficaz.  
          
22 
La empresa lo mantiene informado sobre cualquier 
eventualidad.           
23 
El personal se preocupa por atender sus quejas y/o 
sugerencias.           
PROGRAMAS DE RELACION CON EL CLIENTE 
ITEM COMUNICACIÓN MULTICANAL 1 2 3 4 5 
24 
La empresa tiene participación en las redes sociales, para 
entregar un servicio personalizado.           
25 
Recomendaría los productos que adquirió en la empresa. 
          
26 
Recibe mails con información de facturas, catálogos de los 
productos entre otros.           
INCENTIVOS 1 2 3 4 5 
27 
Recibe algún tipo de descuento, por el volumen de sus 
compras.            
28 
La empresa realiza promociones, para los clientes en el 
lanzamiento de un nuevo producto.           
PRIVILEGIOS 1 2 3 4 5 
29 
Recibe regalos, de la empresa por la exhibición de sus 
productos o marca.           
30 
Al ser cliente VIP (cartera de clientes) accede a mayores plazos 
de crédito.           
31 
Al ser cliente recurrente accede algún tipo de descuento o 










































CLARIDAD 80% 80% 80% 80% 75% 395% 
OBJETIVIDAD 80% 80% 80% 80% 75% 395% 
PERTINENCIA 80% 80% 80% 80% 75% 395% 
ACTUALIDAD 80% 80% 80% 80% 75% 395% 
ORGANIZACIÓN 80% 80% 80% 80% 75% 395% 
SUFICIENCIA 80% 80% 80% 80% 75% 395% 
INTENCIONALIDAD 80% 80% 80% 80% 75% 395% 
CONSISTENCIA 80% 80% 80% 80% 75% 395% 
COHERENCIA 80% 80% 80% 80% 75% 395% 
METODOLOGÍA 80% 80% 80% 80% 75% 395% 
TOTAL 3950% 
TOTAL, VALIDACION 79.00% 









































CLARIDAD 80% 80% 80% 80% 75% 395% 
OBJETIVIDAD 80% 80% 80% 80% 75% 395% 
PERTINENCIA 80% 80% 80% 80% 75% 395% 
ACTUALIDAD 80% 80% 80% 80% 75% 395% 
ORGANIZACIÓN 80% 80% 80% 80% 75% 395% 
SUFICIENCIA 80% 80% 80% 80% 75% 395% 
INTENCIONALIDAD 80% 80% 80% 80% 75% 395% 
CONSISTENCIA 80% 80% 80% 80% 75% 395% 
COHERENCIA 80% 80% 80% 80% 75% 395% 
METODOLOGÍA 80% 80% 80% 80% 75% 395% 
TOTAL 3950% 
TOTAL, VALIDACION 79.00% 


























Fuente: Elaboración propia 
 
 
BAREMOS DE LOS INSTRUMENTO MAXIMO MINIMO 
MUY 
DEFICIENTE 
DEFICIENTE REGULAR BUENO 
MUY 
BUENO  
V1 MARKETING RELACIONAL 165 33 33-59 60-85 86-111 112-137 138-165 
V1D1 Confianza 55 11 11-19 20-27 28-35 36-43 44-55 
V1D2 Compromiso 25 5 5-9 10-13 14-17 18-21 22-25 
V1D3 Satisfacción 40 8 8-14 15-20 21-26 27-32 33-40 
V1D4 Intención de renovar la relación 45 9 9-16 17-23 24-30 31-37 38-45 
V2 
FIDELIZACIÓN DE LOS 
CLIENTES 
155 31 31-55 56-79 80-103 104-127 128-155 















Fuente: Base de Datos SPSS22 









Fuente: Base de Datos SPSS22 
Análisis de confiabilidad para la variable 1 y variable 2: Marketing relacional y la fidelización 







Fuente: Base de Datos 
SPSS22 









































Fuente: Elaboración propia 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31
1 4 5 5 5 5 4 3 5 4 4 5 3 5 3 2 2 3 4 3 5 5 5 5 4 3 4 3 5 5 5 5 4 4 4 5 3 5 3 2 2 5 5 5 5 5 5 5 4 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 1 136 49 15 34 38 134
2 4 4 3 4 3 3 3 3 2 3 4 3 4 2 4 1 3 5 5 5 5 5 4 4 3 5 5 5 5 5 4 4 4 3 4 3 4 2 4 1 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 4 4 3 5 5 5 4 3 4 4 2 3 126 36 14 36 40 124
3 3 2 1 3 1 1 1 2 3 5 5 3 5 1 5 2 3 4 5 5 5 5 5 3 3 4 5 5 5 5 5 3 3 5 5 3 5 1 5 2 5 5 5 5 5 5 5 2 1 5 5 4 5 5 5 5 5 4 4 3 4 3 1 1 116 27 16 35 38 123
4 3 4 4 3 4 4 3 4 5 3 3 4 4 3 5 4 4 4 4 3 4 3 4 3 4 4 4 3 4 3 4 3 3 3 3 4 4 3 5 4 4 4 4 4 5 4 4 3 4 4 5 5 4 5 4 5 5 5 4 4 3 4 4 5 121 40 20 29 32 128
5 3 5 3 5 3 3 3 4 5 3 4 3 5 3 3 3 3 4 5 5 4 3 4 4 3 4 5 5 4 3 4 4 3 3 4 3 5 3 3 3 4 4 5 5 5 5 4 4 3 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 4 3 5 1 1 125 41 17 32 35 124
6 4 5 3 3 4 3 4 3 4 4 4 5 5 3 4 3 3 5 4 3 5 4 4 4 3 5 4 3 5 4 4 4 4 4 4 5 5 3 4 3 5 3 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 4 4 4 3 3 129 41 20 32 36 134
7 2 1 5 5 2 2 1 3 5 4 4 3 5 1 2 2 4 3 3 3 5 4 4 1 4 3 3 3 5 4 4 1 2 4 4 3 5 1 2 2 5 5 5 5 5 4 5 3 1 5 5 4 5 4 5 5 5 5 4 3 5 4 1 1 103 34 13 27 29 120
8 4 4 4 2 3 3 2 3 3 5 5 5 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 3 3 3 3 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 3 3 119 38 17 30 34 135
9 2 1 1 2 2 1 1 3 2 4 4 3 4 2 4 2 1 3 3 2 3 2 3 2 1 3 3 2 3 2 3 2 2 4 4 3 4 2 4 2 3 3 2 3 3 3 2 1 2 3 3 2 2 3 2 2 3 3 3 2 2 2 1 2 78 23 15 19 21 80
10 1 1 1 2 1 1 1 2 3 4 3 4 2 2 2 2 3 3 2 1 3 3 3 2 3 3 2 1 3 3 3 2 1 4 3 4 2 2 2 2 3 2 2 3 3 3 3 1 1 3 2 3 2 2 3 3 3 3 3 1 3 3 2 2 73 20 12 20 21 78
11 4 5 5 5 5 4 3 5 4 4 5 3 5 3 2 2 3 4 3 5 5 5 5 4 3 4 3 5 5 5 5 4 4 4 5 3 5 3 2 2 5 5 5 5 5 5 5 4 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 1 136 49 15 34 38 134
12 4 4 3 4 3 3 3 3 2 3 4 3 4 2 4 1 3 5 5 5 5 5 4 4 3 5 5 5 5 5 4 4 4 3 4 3 4 2 4 1 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 4 4 3 5 5 5 4 3 4 4 2 3 126 36 14 36 40 124
13 3 2 1 3 1 1 1 2 3 5 5 3 5 1 5 2 3 4 5 5 5 5 5 3 3 4 5 5 5 5 5 3 3 5 5 3 5 1 5 2 5 5 5 5 5 5 5 2 1 5 5 4 5 5 5 5 5 4 4 3 4 3 1 1 116 27 16 35 38 123
14 3 4 4 3 4 4 3 4 5 3 3 4 4 3 5 4 4 4 4 3 4 3 4 3 4 4 4 3 4 3 4 3 3 3 3 4 4 3 5 4 4 4 4 4 5 4 4 3 4 4 5 5 4 5 4 5 5 5 4 4 3 4 4 5 121 40 20 29 32 128
15 3 5 3 5 3 3 3 4 5 3 4 3 5 3 3 3 3 4 5 5 4 3 4 4 3 4 5 5 4 3 4 4 3 3 4 3 5 3 3 3 4 4 5 5 5 5 4 4 3 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 4 3 5 1 1 125 41 17 32 35 124
16 4 5 3 3 4 3 4 3 4 4 4 5 5 3 4 3 3 5 4 3 5 4 4 4 3 5 4 3 5 4 4 4 4 4 4 5 5 3 4 3 5 3 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 4 4 4 3 3 129 41 20 32 36 134
17 2 1 5 5 2 2 1 3 5 4 4 3 5 1 2 2 4 3 3 3 5 4 4 1 4 3 3 3 5 4 4 1 2 4 4 3 5 1 2 2 5 5 5 5 5 4 5 3 1 5 5 4 5 4 5 5 5 5 4 3 5 4 1 1 103 34 13 27 29 120
18 4 4 4 2 3 3 2 3 3 5 5 5 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 3 3 3 3 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 3 3 119 38 17 30 34 135
19 2 1 1 2 2 1 1 3 2 4 4 3 4 2 4 2 1 3 3 2 3 2 3 2 1 3 3 2 3 2 3 2 2 4 4 3 4 2 4 2 3 3 2 3 3 3 2 1 2 3 3 2 2 3 2 2 3 3 3 2 2 2 1 2 78 23 15 19 21 80
20 1 1 1 2 1 1 1 2 3 4 3 4 2 2 2 2 3 3 2 1 3 3 3 2 3 3 2 1 3 3 3 2 1 4 3 4 2 2 2 2 3 2 2 3 3 3 3 1 1 3 2 3 2 2 3 3 3 3 3 1 3 3 2 2 73 20 12 20 21 78
21 4 5 5 5 5 4 3 5 4 4 5 3 5 3 2 2 3 4 3 5 5 5 5 4 3 4 3 5 5 5 5 4 4 4 5 3 5 3 2 2 5 5 5 5 5 5 5 4 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 1 136 49 15 34 38 134
22 4 4 3 4 3 3 3 3 2 3 4 3 4 2 4 1 3 5 5 5 5 5 4 4 3 5 5 5 5 5 4 4 4 3 4 3 4 2 4 1 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 4 4 3 5 5 5 4 3 4 4 2 3 126 36 14 36 40 124
23 3 2 1 3 1 1 1 2 3 5 5 3 5 1 5 2 3 4 5 5 5 5 5 3 3 4 5 5 5 5 5 3 3 5 5 3 5 1 5 2 5 5 5 5 5 5 5 2 1 5 5 4 5 5 5 5 5 4 4 3 4 3 1 1 116 27 16 35 38 123
24 3 4 4 3 4 4 3 4 5 3 3 4 4 3 5 4 4 4 4 3 4 3 4 3 4 4 4 3 4 3 4 3 3 3 3 4 4 3 5 4 4 4 4 4 5 4 4 3 4 4 5 5 4 5 4 5 5 5 4 4 3 4 4 5 121 40 20 29 32 128
25 3 5 3 5 3 3 3 4 5 3 4 3 5 3 3 3 3 4 5 5 4 3 4 4 3 4 5 5 4 3 4 4 3 3 4 3 5 3 3 3 4 4 5 5 5 5 4 4 3 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 4 3 5 1 1 125 41 17 32 35 124
26 4 5 3 3 4 3 4 3 4 4 4 5 5 3 4 3 3 5 4 3 5 4 4 4 3 5 4 3 5 4 4 4 4 4 4 5 5 3 4 3 5 3 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 4 4 4 3 3 129 41 20 32 36 134
27 2 1 5 5 2 2 1 3 5 4 4 3 5 1 2 2 4 3 3 3 5 4 4 1 4 3 3 3 5 4 4 1 2 4 4 3 5 1 2 2 5 5 5 5 5 4 5 3 1 5 5 4 5 4 5 5 5 5 4 3 5 4 1 1 103 34 13 27 29 120
28 4 4 4 2 3 3 2 3 3 5 5 5 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 3 3 3 3 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 3 3 119 38 17 30 34 135
29 2 1 1 2 2 1 1 3 2 4 4 3 4 2 4 2 1 3 3 2 3 2 3 2 1 3 3 2 3 2 3 2 2 4 4 3 4 2 4 2 3 3 2 3 3 3 2 1 2 3 3 2 2 3 2 2 3 3 3 2 2 2 1 2 78 23 15 19 21 80
30 1 1 1 2 1 1 1 2 3 4 3 4 2 2 2 2 3 3 2 1 3 3 3 2 3 3 2 1 3 3 3 2 1 4 3 4 2 2 2 2 3 2 2 3 3 3 3 1 1 3 2 3 2 2 3 3 3 3 3 1 3 3 2 2 73 20 12 20 21 78
31 4 5 5 5 5 4 3 5 4 4 5 3 5 3 2 2 3 4 3 5 5 5 5 4 3 4 3 5 5 5 5 4 4 4 5 3 5 3 2 2 5 5 5 5 5 5 5 4 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 1 136 49 15 34 38 134
32 4 4 3 4 3 3 3 3 2 3 4 3 4 2 4 1 3 5 5 5 5 5 4 4 3 5 5 5 5 5 4 4 4 3 4 3 4 2 4 1 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 4 4 3 5 5 5 4 3 4 4 2 3 126 36 14 36 40 124
33 3 2 1 3 1 1 1 2 3 5 5 3 5 1 5 2 3 4 5 5 5 5 5 3 3 4 5 5 5 5 5 3 3 5 5 3 5 1 5 2 5 5 5 5 5 5 5 2 1 5 5 4 5 5 5 5 5 4 4 3 4 3 1 1 116 27 16 35 38 123
34 3 4 4 3 4 4 3 4 5 3 3 4 4 3 5 4 4 4 4 3 4 3 4 3 4 4 4 3 4 3 4 3 3 3 3 4 4 3 5 4 4 4 4 4 5 4 4 3 4 4 5 5 4 5 4 5 5 5 4 4 3 4 4 5 121 40 20 29 32 128
35 3 5 3 5 3 3 3 4 5 3 4 3 5 3 3 3 3 4 5 5 4 3 4 4 3 4 5 5 4 3 4 4 3 3 4 3 5 3 3 3 4 4 5 5 5 5 4 4 3 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 4 3 5 1 1 125 41 17 32 35 124
36 4 5 3 3 4 3 4 3 4 4 4 5 5 3 4 3 3 5 4 3 5 4 4 4 3 5 4 3 5 4 4 4 4 4 4 5 5 3 4 3 5 3 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 4 4 4 3 3 129 41 20 32 36 134
37 2 1 5 5 2 2 1 3 5 4 4 3 5 1 2 2 4 3 3 3 5 4 4 1 4 3 3 3 5 4 4 1 2 4 4 3 5 1 2 2 5 5 5 5 5 4 5 3 1 5 5 4 5 4 5 5 5 5 4 3 5 4 1 1 103 34 13 27 29 120
38 4 4 4 2 3 3 2 3 3 5 5 5 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 3 3 3 3 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 3 3 119 38 17 30 34 135
39 2 1 1 2 2 1 1 3 2 4 4 3 4 2 4 2 1 3 3 2 3 2 3 2 1 3 3 2 3 2 3 2 2 4 4 3 4 2 4 2 3 3 2 3 3 3 2 1 2 3 3 2 2 3 2 2 3 3 3 2 2 2 1 2 78 23 15 19 21 80
SV1 SV1D1 SV1D2 SV1D3 SV1D4 SV2





D4: INTENCION DE RENOVAR 
LA RELACION
D1: ORIENTACIÓN AL CLIENTE D2: CALIDAD DE SERVICIO
D3: PROGRAMAS DE 
RELACION CON EL CLIENTE





























Fuente: Base de Datos SPSS22 
 













Solo variable y/o 
dimensión 
Interrelación con variable 2 (fidelización 
del cliente) 
Marketing Relacional 
Bueno 71.8%, 4to/5; 
Regular 10.3%, 
3ro/5 
Los clientes consideran que el marketing 
relacional es buena, en un 71.8%;pero regular 
con un 10.3% 
Confianza y 
Fidelización de los 
clientes 
Bueno 51.3, 4to/5 y 
Bueno 41.0%, 4to/5  
Clientes que consideran que la confianza es 
buena, en un 51.3% y clientes que consideran 
que a fidelización es bueno, en un 41.0% 
Compromiso y 
Fidelización de los 
clientes 
Bueno 51.2%, 4to/5 
y Bueno 41.0%, 
4to/5 
Clientes que consideran que el compromiso es 
bueno, con un 51.3% y clientes que consideran 
que la fidelización es buena, en un 41.0% 
Satisfacción y 
Fidelización de los 
clientes 
Regular 61.5%, 
4to/5 y Bueno 
41.0%, 4to/5 
Clientes que consideran que la satisfacción es 
regular, están medianamente satisfechos en 
un 61.5% y clientes que consideran que la 
fidelización es buena, en un 41.0% 
Intención de renovar 
la relación y 
Fidelización de los 
clientes 
Bueno 41.2, 4to/5 y 
Bueno 41.0%, 4to/5 
Clientes que consideran que la intención de 
renovar la relación es buena, con un 41.0% y 
clientes que consideran que la fidelización es 
buena, en un 41.0% 
Fidelización de los 
clientes 
Bueno 41.0%, 4to/5; 
Regular 10.3%, 
3ro/5 
Clientes que consideran que la fidelización es 
buena, con un 41.0% y regular en un 10.3% 
 














Anexo 17. Matriz de Evidencias Externas para la discusión 
Variables: Marketing relacional y fidelización del cliente 
Autor (Año) Hipótesis Prueba estadística 
Merino, S. 
(2014). 
Existe relación entre el marketing relacional y la fidelización 
de los clientes de los clientes en la cooperativa de ahorro y 
crédito Coop.Indigena agencia Ambato – Ecuador ,2014 
Chi cuadrado X2 = 
7,469; Sig. 
(bilateral) = 0.030; 
(p ≤ 0.05) 
Sisa, G. 
(2015). 
Existe relación entre el marketing relacional y la fidelización 
de clientes en la fábrica Santavill Textiles de la ciudad de 
Ambato – Ecuador, 2015 
Chi cuadrado X2 = 
4,548; Sig. 
(bilateral) = 0.002; 
(p ≤ 0.05) 
Existe relación entre el nivel de confianza y la fidelización de 
clientes en la fábrica Santavill Textiles de la ciudad de 




Existe relación entre el marketing relacional y la fidelización 
de los clientes en la empresa Global Cell de la ciudad de 
Ambato-Ecuador ,2015 
Chi cuadrado X2 = 
7,812; Sig. 
(bilateral) = 0.002; 
(p ≤ 0.05) 
Fernández, 
J. (2014). 
Existe relación entre el marketing relacional y la fidelización 
de los clientes en la empresa CSF Multiservicios SAC-
Perú, 2014 
Rho de Spearman 
Rho=0.795, Sig. 
(bilateral) = 0.000; 
(p ≤ 0.05) 
López, L. 
(2014). 
Existe relación entre el marketing relacional y la fidelización 
de los clientes en la empresa JF Corredores de Seguros-
Perú ,2014 
Rho de Spearman 
Rho=0.786, Sig. 
(bilateral) = 0.000; 
(p ≤ 0.05) 
Existe relación entre la satisfacción de clientes y la 





Existe relación entre el marketing relacional y la fidelización 
de los clientes en la empresa Starbrands SAC. Distrito de 
los Olivos-Lima, 2015 
Rho de Spearman 
Rho=0.823, Sig. 
(bilateral) = 0.000; 
(p ≤ 0.05) 
Existe relación entre la confianza y la fidelización de los 
clientes en la empresa Starbrands SAC. Distrito de los 
Olivos-Lima, 2015 
Rho de Spearman 
(Rho=0.805, 
Sig.bilateral=0.000) 
Existe relación entre el compromiso y la fidelización de los 
clientes en la empresa Starbrands SAC. Distrito de los 
Olivos-Lima, 2015 
Rho de Spearman 
(Rho=0.661, 
Sig.bilateral= 0.00) 
Existe relación entre satisfacción y la fidelización de los 
clientes en la empresa Starbrands SAC. Distrito de los 
Olivos-Lima, 2015 
Rho de Spearman 
(Rho=0.433, 
Sig.bilateral=0.000) 
Existe relación entre la intención de renovar la relación y la 
fidelización de los clientes en la empresa Starbrands SAC. 
Distrito de los Olivos-Lima, 2015 
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ORDEN CODIGO 
                    RANKING DE VENTAS (CLIENTES) 
(EXPRESADO EN NUEVOS SOLES) 
NOMBRE O RAZÓN SOCIAL 
IMPORTE 
VENDIDO % 
     
1 00000262 CRISTALES FAVEGA SAC 102 545.70 5.79 
2 00000353 SIPION MORALES HENRY JULIO 99 623.26 5.63 
3 00000371 VIDRIERIA LIDER SAC 84 936.48 4.80 
4 00000288 CHIROQUE CORREA LIZ KATHERINE 80 853.44 4.57 
5 00000064 CARRILLO PEÑALOZA DUDLER GENARO 78 901.64 4.46 
6 00000078 CONSUELO TEODORA EURIBE LOYOLA 40 038.16 2.26 
7 00000141 INVERSIONES RUBINS S.A.C. 39 492.37 2.23 
8 00000048 VENTURA HERMANOS SRL 39 181.35 2.21 
9 00000023 INNOVACION TECNOLOGICA METAL SAC 33 010.19 1.86 
10 00000440 VIDRIERIA Y ALUMINIOS KIKE SAC 32 796.59 1.85 
11 00000180 NAVARRO VASQUEZ MARIXSA 31 432.16 1.78 
12 00000442 VILLAR CARDENAS MARISSA DEL CARMEN 28 516.93 1.61 
13 00000215 ASCATE GARCIA LUZ ELIZABETH 27 165.28 1.53 
14 00000268 VIDRIERIA ESPINOZA CONTRATISTA GENERALES EIRL 26 688.15 1.51 
15 00000254 FLORES DELUICHE ARMANDO EDUARDO 26 478.46 1.50 
16 00000192 SOMOS DIFERENTES EIRL 24 915.28 1.41 
17 00000393 PISCOYA LUNA MARIA FERNANDA 23 714.40 1.34 
18 00000190 SEBASTIAN VIDALON LUIS ANDRES  22 521.19 1.27 
19 00000188 SEBASTIAN RIOS RICARDO 22 259.29 1.26 
20 00000281 SERVICIOS GENERALES & VIDRERIA CESAR SRL 22 161.02 1.25 
21 00000080 DE LA CADENA ALBAYE TREYSI GRECIA 21 859.71 1.23 
22 00000119 ANGULOS RANURADOS CANADA SAC 21 466.43 1.21 
23 00000438 ENRIQUEZ QUISPE ZORAIDA LIZETH 20 901.74 1.18 
24 00000342 INVERSIONES CEM & JUBEMAF S.A.C. 20 485.59 1.16 
25 00000234 VIDRIERIA PULACHE EIRL 19 967.95 1.13 
26 00000129 BASTIDAS ROJAS EUGENIO LUIS 17 890.22 1.01 
27 00000519 INVERSIONES VIALSA S.A.C. 17 210.21 0.97 
28 00000580 JPGB SERVICIOS S.R.L. 16 805.08 0.95 
39 00000320 CARRION SOTO GRABIEL EDWIN 15 203.35 0.86 
30 00000229 SERVITECS SRL 13 559.33 0.77 
31 00000111 VIDRIERIA SELVA EIRL 13 386.42 0.76 
32 00000250 MANRIQUE SELARAYAN RUDY FREDY 13 268.63 0.75 
33 00000059 JOSE MIGUEL TAYPE HUAROC 13 209.33 0.75 
34 00000025 PAFICJ EIRL 12 163.98 0.69 
35 00000472 CARDOZA GUERRERO PAOLA DEL PILAR 11 756.74 0.66 
36 00000153 REYES SANCHEZ JOHEL MARIO 11 473.71 0.65 
37 00000132 CONTRATISTAS Y GERENCIA DE SERVICIOS ASOCIADOS 11 259.32 0.64 
38 00000450 GELNY BOCANEGRA LOPEZ 11 189.82 0.63 
39 00000276 MANUFACTURAS KUKULI SAC 11 138.13 0.63 




                                            TOTAL GENERAL  1 181 427.03 
 
66.75 
DEL 01/01/2017 AL 31/08/2017 







































































Fuente: ERP Sistema SICO 
 























Fuente: ERP Sistema SICO 
 
 









Anexo 23. Validación de los Instrumentos de Recolección de Datos para la Variable 01-




















































Anexo 24. Validación de los Instrumentos de Recolección de Datos para la Variable 02-












































































Anexo 26. Acta de aprobación de originalidad de tesis 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
